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Aluksi: Japanilaisten sanojen kirjoitusasusta 
Tässä opinnäytetyössä esiintyvät japaninkieliset sanat on kirjoitettu kursiivilla lukuun ot-
tamatta henkilöiden ja teosten nimiä. Sanat on romanisoitu yleisesti käytössä olevaa 
Hepburn-järjestelmää noudattaen. Siinä j ääntyy soinnillisena kuten g englannin sanas-
sa ”George” ja y ääntyy kuten suomen j. Pitkät vokaalit ō ja ū merkitään makron-viivoin, 
ja ne ääntyvät pitkänä o-äänteenä ja pitkänä u-äänteenä. Japanin kielen u-äänne on sup-
peampi kuin suomen kielen u-äänne, ja muistuttaa ruotsin kielen u-äännettä. Pitkä e-
äänne puolestaan merkitään vokaaliyhdistelmällä ei. Konsonantti r ääntyy suomen r- ja l-
äänteiden välimuotona. Muut äänteet ääntyvät suunnilleen samalla tavoin kuin suomen 
kielessä. Näin ollen esimerkiksi sana ”shōjo” (tyttö) ääntyy [šoodžo]. Japanilaisten hen-
kilöiden nimien kirjoitusasu noudattaa japanilaista tapaa kirjoittaa ensin sukunimi ja vas-
ta sen jälkeen etunimi. 
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1 Johdanto 
Suomea on markkinoitu maailmalla jo vuosikymmeniä pohjoismaisen designin syn-
tysijana aaltoineen ja arabioineen, mutta 2000-luvulla design on noussut uuteen arvoon 
suomalaisessa yhteiskunnassa: se mainitaan jo osana kansallista innovaatiojärjestelmää 
(Valtonen 2005, 2). Design nähdään paitsi keinona houkutella turisteja Suomeen, myös 
keinona viedä Suomea ja suomalaisuutta maailmalle (Raulik, Cawood & Larsen 2008, 
120). Helsinkiin on maailman metropolien tapaan perustettu ”design district”, ja suoma-
laiset design-yritykset pyrkivät kansallisten markkinoiden ulkopuolelle (Korvenmaa 
2009, 316). Pitkäjänteisellä työllä on saavutettu myös näkyvyyttä; siitä yhtenä osoituk-
sena on Helsingin valinta World Design Capital 2012:ksi eli maailman design-
pääkaupungiksi vuonna 2012 (WDC Helsinki 2012). 
Suomalaisen designin edistämistoimet ovat kohdistuneet pääsääntöisesti Eurooppaan ja 
Amerikkaan, mutta Aasian maista Japani on ollut kohdemaana jo vuosikymmeniä – To-
kiossa järjestettiin suomalaisen taideteollisuuden näyttely jo vuonna 1958 (Sarpaneva 
1975, 84). Tämä näkyy myös Suomeen saapuvien japanilaisten turistien kiinnostuksen 
kohteissa. Lähes poikkeuksetta joka kerta, kun piipahdan Hakaniemen hallissa, toisen 
kerroksen Marimekon myymälässä kuulee toistuvasti sanan kawaii1. Sana on japania ja 
tarkoittaa ’söpöä’ ja ’ihanaa’. Lausujana on tyypillisesti nuorehko nainen, joka ystävättä-
rensä kanssa hypistelee myymälän tuotteita. Sama ilmiö toistuu Iittalan Esplanadin 
myymälässä, jossa Muumi-mukihyllyn eteen on usein linnoittautunut joukko japanilaisia 
turisteja. 
Design onkin yksi tärkeimmistä elementeistä, joihin perustuen Suomi-kuvaa luodaan Ja-
panissa. Syksyllä 2010 suurimmat ponnistukset desiginin kentällä oli keskitetty juuri Ja-
paniin: Tokiossa järjestettiin 29.10.–7.11. HIRAMEKI2 Design x Finland -niminen 
kaikkien aikojen suurin suomalaisen designin näyttelykokonaisuus Aasiassa. HIRAME-
KI pyrki ensisijaisesti edistämään suomalaisen designin markkinointia Japanissa, mutta 
myös houkuttelemaan matkailijoita Suomeen designin luomien mielikuvien avulla – de-
signilla ikään kuin myytiin Suomea kokonaisuutena (Punnonen 2010). Pääsin itse osal-
listumaan HIRAMEKIn järjestelyihin Japanin päässä toimiessani työharjoittelussa Suo-
                                                
1 可愛い (kawaii), söpö, suloinen. 
2 Tulee japanin kielen sanasta ひらめき (hirameki), välähdys, kipinä, inspiraatio. 
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men Japanin Instituutissa 7.4.–31.12.2010. Tästä työrupeamasta lähti myös idea tutkia 
japanilaisten käsityksiä suomalaisesta designista. 
Omaa suhdettani Japaniin voisi kuvata sammumattomana rakkaussuhteena. Olen opis-
kellut japanin kieltä viisi vuotta ja asunut Tokiossa kaksi vuotta, ensin vaihto-
opiskelijana ja sitten shakaijininä3 eli työssäkäyvänä yhteiskunnan jäsenenä. Olen myös 
käsitellyt kysymystä kulttuurisidonnaisista tulkinnoista shōjo mangan4 kulttuurisesti 
sensitiivistä luentaa käsittelevässä kandidaatintutkielmassani (Nousiainen 2008). 
Tällä kertaa minua kiinnosti se, miksi juuri suomalainen design on niin suosittua Japa-
nissa – miksi nuo minulle niin tavallisen ja tutun näköiset esineet herättivät niin suurta 
innostusta ja kiinnostusta japanilaisissa? Mitä japanilaiset oikein näkevät suomalaisessa 
designissa, millainen mielikuva heillä on siitä? Olen varma, että myös monet muut – eri-
tyisesti suunnittelijat ja yritykset, jotka halajavat Japanin markkinoille – ovat pohtineet 
samoja kysymyksiä. 
Laadullisen tutkimuksen luonteelle ominaisesti pystyn kuitenkin parhaimmillaankin tar-
joamaan vain osittaisen kuvan maailmasta, samalla kun muut mahdolliset tulkinnat voi-
vat jäädä piiloon ja huomaamatta; tutkimusotteeni on siis ymmärtävä ja tulkitseva. Oman 
henkilökohtaisen historiani lisäksi se, että tarkastelen tutkimuskohdettani eli suomalaista 
designia barthesilaisen myyttianalyysin teoreettisen kehyksen läpi, vaikuttaa tutkimuk-
sellisiin valintoihini ja sitä myöten tutkimuksen lopputulokseen. (Laine 2001, 29; Sauk-
ko 2003, 93; Silverman 2000, 76, 80–82.) 
1.1 Design muotoilun tuottamina objekteina 
Designilla tarkoitetaan ihmisen kykyä kehitellä, suunnitella ja toteuttaa esineitä ja tuot-
teita niin, että ne palvelevat yksilöiden ja yhteisöjen tarpeita (Buchanan 2008). Suomeksi 
termi käännetään usein muotoiluksi, vaikka tämä sulkeekin ulkopuolelleen englanninkie-
lisen termin suunnittelu-aspektin. Buchanan (2008) nimenomaan korostaa, että designis-
ta voidaan puhua paitsi esineiden, myös esimerkiksi toiminnan ja organisaatioiden suun-
nittelun yhteydessä. Mäenpää (1993, 12–13) on käsitellyt designin määrittelemisen vai-
keutta ja sille annettuja erilaisia määritelmiä eri vuosikymmenillä, tullen kuitenkin lop-
putulokseen, että kaikissa design nähdään ongelmia ratkaisevana aktiviteettina.  
                                                
3 社会人 (shakaijin), työssäkäyvä aikuinen, yhteiskunnan täysivaltainen jäsen. 
4 少女漫画 (shōjo manga), japanilainen tytöille suunnattu sarjakuva. 
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Salimäki ja Gabrielsson (2005, 17) määrittelevät pragmaattisesti designin siksi, mitä 
koulutetut suunnittelijat tekevät. Arkijärkisesti designilla yleensä tarkoitetaankin (tai-
de)teollisen muotoilun ja arkkitehtuurin tuottamia fyysisiä esineitä. Minäkin rajaan tut-
kimukseni nimenomaan näihin fyysisiin objekteihin, sillä näillä konkreettisilla tuotteilla 
Suomea Japanissa markkinoidaan: myös HIRAMEKI-tapahtumassa design oli määritelty 
kapeamman muotoilu-käsitteen kautta: näytteillä oli nimenomaan artefakteja aina asti-
oista ja vaatteista trukkiin (Punnonen 2010). 
1.2 Kulttuurisidonnaiset mielikuvat 
Suomessa vallitsee varsin homogeeninen ja selkeä mielikuva siitä, mitä on suomalainen 
design: yksinkertaista, laadukasta ja luonnonläheistä, tyyppiesimerkkinä Arabian astiat 
tai Artekin kalusteet (ks. luku 2.4). Näitä mielikuvia suomalaisesta designista on toistettu 
vuosikymmenten ajan esimerkiksi median välityksellä ja niistä on muodostunut ikään 
kuin kansallisia myyttejä: niiden historiallinen ja kulttuurinen tausta katoaa ja niistä tu-
lee luonnollisia totuuksia. Suomalaisesta designista on Suomessa tullut eräänlainen 
myyttinen olento. Tiivistetysti voi siis sanoa, että mielikuvat ovat henkilökohtaisia, mut-
ta myytit ovat sosiaalisesti rakentuneita – tai pikemminkin rakennettuja: kun tiettyjä 
mielikuvia kierrätetään tarpeeksi paljon esimerkiksi median välityksellä, niistä tulee yh-
teisesti jaettuja myyttejä. (Barthes 1994, 173–174; Kalha 1997, 24, 270; Karvonen 1999, 
53–57.)  
Ihmisten mielikuvat ovat siis myyttien taustalla, myös suomalaisen designin myytin 
taustalla. Mitä mielikuville – ja sitä myötä myytille – sitten tapahtuu, kun siirrytään pois 
Suomesta, toiseen kulttuuripiiriin? Mielikuvat ovat Karvosen (1999, 53–57) mukaan 
mentaalisia tietorakenteita, jotka muodostuvat kunkin ihmisen yksilöllisten havaintojen 
ja kokemusten kautta. Ne ovat muistikuvia siinä mielessä, että ne rakennetaan joka kerta 
uudelleen ilmaistaessa niitä ääneen. Näin ollen viestintä on valintaa, jossa merkityksen 
tuottaminen perustuu siihen, että jotakin valitaan läsnä olevaksi ja samalla jotakin muuta 
suljetaan pois. Nämä valinnat tekevät merkeistä periaatteessa mielivaltaisia, mutta koo-
dit, eli viestintä- tai tulkintasopimukset, ovat kulttuurisesti sovittuja. (Mt. 63–66.)  
Tällaisessa konstruktionistisessa maailmankatsomuksessa todellisuus on luonteeltaan 
kulttuurinen kokonaisuus, joka rakentuu kontekstisidonnaisessa viestinnässämme. Kult-
tuuri ei siis ole olemassa ”tuolla jossain” monoliittisena kokonaisuutena, vaan me 
luomme sen representaatioissamme ja teoissamme. Kulttuuri onkin paitsi merkitysten 
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tuotantoa, se myös tuottaa merkityksiä: viestintä on sekä kulttuurin edellytys että kult-
tuurin tuotos (ks. esim. Lie 2003).  Tämän vuoksi merkityksetkään eivät ole pysyviä, 
vaan riippuvat paitsi tulkitsijan henkilökohtaisesta historiasta, sosiaalisesta taustasta ja 
kokemuksista, myös kulttuurisesta kontekstista. (Alasuutari 1994, 50–53; Darling-Wolf 
2000, 137–138; Karvonen 1999, 69–70; Moilanen & Räihä 2001, 44–46; Saukko 2003, 
28–29.) 
Mielikuvien voi siis olettaa muuttuvan, kun siirrytään toiseen kulttuuripiiriin. Millaisia 
sitten ovat japanilaisten mielikuvat suomalaisesta designista? Juuri Japanin valintaa tut-
kimuksen kohteeksi puoltaa se, että viime vuosina suomalaiset design-organisaatiot ja    
-yritykset ovat voimakkaasti suuntautuneet Itä-Aasiaan ja erityisesti juuri Japaniin. Tästä 
on osoituksena myös Tokion valinta HIRAMEKI Design x Finland -kokonaisuuden 
areenaksi, vaikka samana vuonna järjestettiin myös maailmannäyttely Shanghaissa. 
Selitykseksi suomalaisen designin menestymiselle juuri Japanissa on tarjottu muun mu-
assa sitä, että suomalaisen muotoilun tyypilliset piirteet – luonnonläheisyys ja yksinker-
taiset muodot – muistuttavat paljon japanilaisesta zen-estetiikasta löytyvää wabi-sabin5, 
elegantin yksinkertaisuuden ja hiljaisuuden kauneuden arvostamisen, ajatusta. Toinen 
käsite, jolla japanilaista kulttuuria usein kuvataan, on mono no aware6, esineiden ja asi-
oiden hetkellisyyden ymmärtäminen ja arvostaminen. Mono no awaren ajatus näkyy 
muotoilussa siten, että esineiden tulee paitsi täyttää niille asetettu funktionaalinen tehtä-
vä, myös olla miellyttävä silmälle – ajatus, joka muistuttaa paljon modernin funktiona-
lismin periaatteita. (Evans 1991, 48–49; 54–55.) 
Suomalaisen ja japanilaisen mielenmaiseman yhteneväisyyksiä on esitelty myös japani-
laisesta näkökulmasta Ogigami Naokon maagista realismia lähestyvässä elokuvassa 
Kamome shokudō7 (Ruokala Lokki), joka sai ensi-iltansa vuonna 2006. Helsingissä ku-
vatussa elokuvassa suomalaisen designin tunnetuimmat edustajat, niin Iittala, Artek kuin 
Marimekkokin, vilahtelevat usein, sillä Matkailun edistämiskeskus, nykyinen VisitFin-
land, oli värvännyt ne yhteistyöhön yhä useamman japanilaisen turistin houkuttelemi-
seksi Suomeen. (Ulkomaiset matkailijat Suomessa: kesä 2006, 49.) 
                                                
5 侘寂 (wabi-sabi), rustiikki yksinkertaisuus, hiljaisuus; ajan patinan tuoma kauneus. 
6 物の哀れ (mono no aware), maallisten esineiden ja asioiden katoavuuden ymmärtäminen ja sen arvostaminen. 
7 荻上 直子：かもめ食堂（2006） 
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Suomalaista designia Japanissa on kuitenkin tutkittu varsin vähän, lähinnä markkinoin-
nin ja sen onnistumisen kannalta (ks. esim. Mäenpää 1993; Salimäki & Gabrielsson 
2005; Serita & Pöntiskoski 2009; Lehtonen 2011) – tärkeää olisi kuitenkin myös tietää, 
millaisena japanilaiset oikeastaan käsittävät suomalaisen designin. Ilman tietoa paikalli-
sista kulttuurisista käsityksistä markkinointi- ja promootiotoimet menevät helposti vi-
kaan. 
1.3 Tutkimuksen tavoitteet 
Tavoitteenani on selvittää, millainen on suomalaisen designin mielikuva japanilaisten 
keskuudessa. Onko myös Japanissa suomalaisen designin määrittäviksi piirteiksi nostet-
tu Suomessa toisteltu luonnonläheisyyden, yksikertaisuuden ja laadun pyhä kolminai-
suus vai poikkeavatko japanilaisten suomalaiselle designille antamat merkitykset tästä 
suomalaisuuden myytistä? Eli toisin sanoen, onko suomalaisen designin synnyttämissä 
mielikuvissa kysymyksessä ainoastaan kansallisesti hellitty myyttinen käsitys suomiu-
desta8, vai toistuuko myytti samanlaisena Japanissa? 
Tutkimuskysymyksiksi muotoiltuna: 
1) Millainen mielikuva japanilaisilla on suomalaisesta designista? 
2) Onko se yhtenevä Suomessa rakennetun myyttisen mielikuvan kanssa? 
3) Jos ei, niin millaisia eroja siinä on ja miten niitä voidaan selittää? 
1.4 Tutkielman rakenne 
Tutkielma etenee siten, että toisessa luvussa käsittelen suomalaista designia yleisesti. 
Luvussa 2.1 esittelen ensin lyhyesti suomalaisen designin historian. Tämä luo pohjan 
koko tutkimukselle. Sen jälkeen luvussa 2.2 luon lyhyen katsauksen suomalaiseen de-
signiin Japanissa. Luvussa 2.3 tarkastelen aiempaa markkinointisuuntautunutta design-
tutkimusta ja esittelen hieman tarkemmin kaksi tuoreinta suomalaisen designin markki-
nointia Japanissa käsittelevää tutkimusta. Luvussa 2.4 kokoan edelliset luvut ikään kuin 
yhteen ja muodostan suomalaisen designin yleisen mielikuvan. 
Kolmannessa luvussa käsittelen suomalaista designia rakennettuna myyttinä. Luvussa 
3.1 esittelen taidehistorioitsija Harri Kalhan (1997) tutkimuksen, jossa tarkastellaan 
                                                
8 Suomius: mitä ja millainen Suomi on. Roland Barthesin (1994, 183) mukaan. Katso tarkemmin luku 3.2.  
 11 
suomalaisen taideteollisuuden 1950-luvun kultakautta myyttisenä mainosten, median ja 
julkisuuden avulla rakennettuna mielikuvien ja diskurssien kokonaisuutena. Luvussa 3.2 
käsittelen tarkemmin Roland Barthesin myyttiteoriaa, joka toimii koko tutkimuksen sel-
kärankana. 
Neljännessä luvussa keskityn tutkimusasetelman ja aineiston esittelyyn. Luvussa 4.1 
esittelen tutkimusotteen ja -menetelmän. Luvussa 4.2 esittelen itse aineiston ja selvitän 
aineistonkeruun prosessin. Luvussa 4.3 kerron aineiston litteroinnista ja kääntämisestä – 
tein tutkimushaastattelut japaniksi, joten tämä luku on tärkeä tutkimuksen validiteetin 
kannalta. Luvussa 4.4 esittelen aineiston analyysissä käytettävän barthesilaisen dynaami-
sen lukutavan sekä analyysiprosessin. 
Viidennessä luvussa esittelen analyysiprosessin löydöksiä tuomalla tekstiin lainauksia 
haastateltavien puheesta ja vertaamalla niitä toisen luvun historiallisessa katsauksessa 
esiin saatuun suomalaisen designin myyttiseen mielikuvaan. Analyysin kannalta oleellis-
ta on myös linkittää haastateltujen puheet kulttuuriseen ja historialliseen kontekstiin. 
Luvut noudattelevat haastattelujen teemoja ja teoriaa: luvussa 5.1 esittelen designin ole-
musta, luvussa 5.2 Hokuō9-buumin syitä, luvussa 5.3 luonnon tai luonnollisuuden kate-
goria, luvussa 5.4 yksinkertaisuutta, luvussa 5.5 laatua ja lopulta luvussa 5.6 japanilaisil-
le ominaista kawaiin10 kategoriaa. 
Luvussa 6 kokoan analyysiprosessissa saadut tulokset yhteen ja vastaan tutkimuskysy-
myksiin teorian tuella luvuissa 6.1–6.4. Tavoitteena on saada esiin japanilaisten mieli-
kuva suomalaisesta designista ja sitä kautta valottaa myös hieman japanilaisten mieliku-
vaa Suomesta. Luvussa 6.5 esitän tutkimuksen tuloksien pohjalta, että Suomi on japani-
laisille eräänlainen ”söpö” Muumilaakso. 
Seitsemännessä luvussa käyn diskussion, jossa esitän aiheita jatkotutkimukselle ja ar-
vioin tämän tutkimuksen rajoituksia. 
                                                
9 北欧 (Hokuō), Pohjoismaat; suoraan suomennettuna tarkoittaa pohjoista Eurooppaa, mutta viittaa Japanissa nimen-
omaan Pohjoismaihin. 
10 Ks. viite 1. 
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2 Suomalainen design 
Designin tutkimusta on Suomessa tehty varsin vähän, enimmäkseen markkinoinnin nä-
kökulmasta (ks. esim. Mäenpää 1993; Salimäki & Gabrielsson 2005; Serita & Pöntis-
koski 2009). Stenros (1999, 16) mainitsee, että designia ei juuri ole tutkittu edes estetii-
kan näkökulmasta, vaikka voisi olettaa tämän olevan luonnollista. Taidehistorioitsija 
Harri Kalha (1997) on kuitenkin tarkastellut suomalaisen designin 1950-luvun kultakaut-
ta myyttisenä mainosten, median ja julkisuuden avulla rakennettuna mielikuvien ja dis-
kurssien kokonaisuutena. Tätä tutkimusta käsitellään tarkemmin luvussa 3. 
Enimmäkseen alan tieteellinen tutkimus on silti keskittynyt lähinnä kartoittamaan desig-
nin historiallista kehityskaarta, ei niinkään analysoimaan esimerkiksi menestyksen syitä. 
Tämä on toisaalta ymmärrettävää, sillä historiallisen perspektiivin tunteminen on välttä-
mätöntä nykytilanteen ymmärtämiseksi ja analyysin toteuttamiseksi, ja sen vuoksi seu-
raavassa alaluvussa esitellään lyhyesti suomalaisen designin historia niin Suomessa kuin 
Japanissakin. Historiallisen katsauksen pohjalta on myös nähtävissä, miten design on 
kehittynyt Suomessa ja millaisia ovat Suomessa vallitsevat suomalaisen designin mieli-
kuvat. Näitä kootaan yhteen luvussa 2.4. 
2.1 Suomalaisen designin historia 
”Finnish Design” on historiallisesti verraten varsin uusi käsite. Korvenmaan (2009, 9) 
mukaan ”design” alkoi korvata aiemmin käytettyä taideteollisuus-käsitettä 1970-luvulla. 
Sen sijaan suomalaisen taideteollisuuden juurien voi sanoa olevan 1870-luvulla: vuonna 
1871 perustettiin Veistokoulu, josta myöhemmin kehittyi Taideteollinen korkeakoulu 
(nykyisin Aalto-yliopiston osa), nostamaan kotimaisen käsi- ja taideteollisuuden tasoa 
koulutuksen avulla. Alkuun esineiden mallit ja muodot kopioitiin suoraan Euroopasta, 
eikä erityistä suomalaisuutta ollut näkyvissä. Suomalaiset myös osallistuivat ahkerasti 
näyttelyihin ulkomailla, erityisesti maailmannäyttelyt tarjosivat mahdollisuuden verrata 
töitä ulkomaisiin tuotoksiin. Jo tuolloin korostettiin, ettei Suomi voinut kilpailla muiden 
maiden kanssa määrällä, vaan laatu olisi ratkaiseva tekijä: suomalaisten tavoitteena oli 
saada muu Eurooppa kiinni. (Ashby 2010, 352; Korvenmaa 2009, 17, 25–28.) Raulik et 
al. (2008, 120) mainitsee artikkelissaan, että vuonna 1875 toisena maana maailmassa 
Suomessa alettiin toteuttaa muotoilun edistämisohjelmaa – Ruotsissa vastaava oli aloi-
tettu jo vuonna 1845. 
 13 
1890-luvulta alkaen kansallismieliset äänet voimistuivat Suomessa, ja myös taideteolli-
suus lähti nopeasti mukaan kansalliseen liikkeeseen. Varsinaisen valtiollisen historian 
puuttuessa Suomessa alettiin hakea vaikutteita kansanperinteestä: erityisesti käsityö näh-
tiin linkkinä modernin ja ”muinaissuomalaisen” välillä. Alueen materiaalinen köyhyys 
kuitenkin merkitsi rajallista määrää visuaalisia esineitä, joten Kalevalan konseptuaalises-
ta maailmasta ja ”muinaissuomalaisista” luodusta mielikuvasta tuli taiteilijoiden ja 
suunnittelijoiden keskeinen inspiraation lähde. (Ashby 2010, 351–353; Korvenmaa 2009, 
31.) Wäre (1999, 24–25) huomauttaa kuitenkin, että myös muissa Pohjoismaissa sekä 
Venäjällä oli samoihin aikoihin nähtävissä rustiikin ja kansanomaisen suunnittelun piir-
teet. Hänen mukaansa aikakauden ”suomalaista kansallistyyliä” voidaan näin ollen pitää 
tämän pohjoiseurooppalaisen yleistyylin suomalaisena sovelluksena. 
Käsitykset ”suomalaisuudesta” olivatkin tuolloin vielä varsin häilyviä, mikä mahdollisti 
kansainvälisten virtausten soveltamisen vapaasti. Euroopassa vaikuttivat tuolloin Eng-
lannissa syntynyt Arts and Crafts -liike, joka korosti käsityöläisyyttä ja materiaalien oi-
keaa käyttöä. Toinen merkittävä suuntaus oli belgialaisranskalainen art noveuauksi kut-
suttu tyylisuunta, joka romanttisesti etsi vaikutteita kansanperinteestä ja ”kansallisesta 
historiasta” tavoitteenaan tuoda arkeen kauneutta ja yksinkertaisuutta. Näiden kahden 
kansainvälisen virtauksen ajatuksiin suomalaiset taiteilijat ja taidekäsityöläiset yhdistivät 
kalevalaiset motiivit. Tätä vuosikymmentä on kutsuttu myös suomalaisen taiteen kulta-
ajaksi, viitaten kansalliseen heräämiseen: useat kulttuurisesti ikonisen aseman saavutta-
neista teoksista luotiin tuolloin. (Ashby 2010, 352–353; 359; Korvenmaa 2009, 43; 53; 
65; Wäre 1999, 27.) 
Samalla raja-aidat taiteen ja taideteollisuuden välillä hälvenivät, ja monet taiteilijat toi-
mivat molemmilla osa-alueilla. Oivana esimerkkinä tästä on runsaasti kansainvälistä 
kiinnostusta herättänyt Suomen paviljonki vuoden 1900 Pariisin maailmannäyttelyssä: 
Axel Gallénin (myöhemmin Gallen-Kallela, 1865–1931) Kalevala-aiheiset maalaukset ja 
ryijyt, Eliel Saarisen (1863–1964) puiset huonekalut ja kansallisromanttiseen tyyliin ra-
kennettu ja luontoaihein koristeltu paviljonki muodostivat kokonaisuuden, joka oli yhtä 
aikaa kansainvälisten muotivirtausten mukainen, mutta samalla tulkitsi myyttistä suoma-
laista historiaa uudella tavalla: se edusti eurooppalaisille jotain uutta ja paikallista, suo-
malaista. Ahsbyn (2010, 358) mukaan Pariisissa maailmalle esittäytyi pieni ja köyhä, 
mutta kuitenkin sisukas kansakunta, joka kehityksen puuttuessa oli säilyttänyt pohjoisen 
karskin kulttuurin: uudella identiteetillä oli tavoitteena erottautua Venäjästä. Taiteilijat 
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saivat tehtäväkseen luoda tälle uudelle kansakunnalle visuaalisen ilmeen: taideteollisuut-
ta alettiin arvostaa myös taiteellisesti, mikä vaikutti kentän myöhempään kehitykseen 
Suomessa. (Ashby 2010, 357; Korvenmaa 2009, 33; 50–51; Wäre 1999, 30.) 
1900-luvun alun nousukausi 
Pariisin maailmannäyttelyn jälkimainingeissa ja taloudellisti hyvien aikojen myötä taide-
teollisuus koki nousukauden. Kukoistusta kesti 1900-luvun alusta aina vuoden 1918 si-
sällissotaan asti. Tuona ajanjaksona rakennettiin runsaasti uusia rakennuksia kaupunkei-
hin. Varakkaat rakennuttajat, kuten pankit, tilasivat arkkitehdeiltä kokonaisvaltaisen 
suunnitelman, joka sisälsi myös sisustuksen aina pienintä yksityiskohtaa myöten, ja oli-
vat valmiita maksamaan laadukkaasta toteutuksesta. Wäre (1999, 30) mainitsee, että 
näissä rakennusprojekteissa hyödynnettiin usein kotimaista kiveä, mikä johti lopulta 
suomalaisen graniitin ja vuolukiven kansalliseen pyhyyteen. Tältä aikakaudelta on myös 
peräisin ajatus arkkitehtien moninaisesta roolista, joka ei rajoittunut pelkästään talojen 
ulkoisen olemuksen suunnitteluun. (Korvenmaa 2009, 54–59; Sarpaneva 1975, 49–51.) 
Korvenmaa (2009, 61–64) huomauttaa kuitenkin, että varakas keskiluokka oli Suomessa 
tuolloin vielä hyvin pieni, joten taideteollisuustuotteiden markkinat olivat rajalliset. Sa-
maan aikaan kulutusyhteiskunta kuitenkin kehittyi, ja markkinoille tuli yhä enemmän 
kulutustavaraa, joka oli tosin usein anonyymien suunnittelijoiden työtä. Monet suoma-
laiset tehtaat, kuten Arabia ja Finlayson, puolestaan hyödynsivät edelleen massatuotan-
nossaan pääosin ulkomailta kopioituja malleja ja kuvioita. Ashby (2010, 362) mainitsee-
kin, että on vaikeaa erottaa kansallista ja kansainvälistä toisistaan, sillä ne sekoittuvat 
toisiinsa kaikkina aikoina. 
Itsenäistymisen jälkeen uudelle valtiolle piti suunnitella kansalliset symbolit. 1920-
luvulle tultaessa palattiin klassiseen tyyliin ja vaikutteita haettiin antiikin Kreikasta sekä 
Keski-Euroopasta. Tällä haluttiin myös irtisanoutua idästä ja kommunistisesta Neuvosto-
liitosta: suomalainen taideteollisuus oli suuntautunut voimakkaasti länteen jo syntyhet-
kistään lähtien. Näin ollen uuden demokratian symboli, vuonna 1930 valmistunut Edus-
kuntatalo sai pääosin klassisen ilmeen niin sisältä kuin ulkoakin, ja tarjosi työtä monille 
ammattilaisille. (Korvenmaa 2009, 69; 79–81; Sarpaneva 1975, 61.) 
Suurten julkisten rakennusprojektien ohella koti ja yksityinen olivat edelleen tärkeitä 
paikkoja taideteollisuustuotteiden kulutukselle. Sisällissodan jälkeen myös työläisten 
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asuinoloihin alettiin kiinnittää huomiota, ja tarjolle haluttiin tuoda myös edullisia kalus-
teita. Huonekaluteollisuus olikin taideteollisuuden ensimmäisiä aloja, joka onnistuneesti 
yhdisti kotimaisen suunnittelun, materiaalit, massavalmistuksen ja -kulutuksen. Ruotsis-
ta saatujen vaikutteiden myötä massavalmisteisista huonekaluista haluttiin tehdä yksin-
kertaisia ja muodoiltaan riisuttuja mutta kuitenkin esteettisesti kauniita: modernismi vai-
kutti myös Suomen taideteollisuuteen. (Korvenmaa 2009, 83–88; 112; Sarpaneva 1975, 
62.) 
Funktionalismin nousu 1930-luvulta alkaen 
1930-luvulta eteenpäin modernismi, erityisesti sen funktionalismiksi kutsuttu arkipäivän 
esineiden käytännöllisyyteen ja rationaalisuuteen huomiota kiinnittävä suuntaus, levisi 
koko taideteollisuuden kentälle. Suomessa seurattiin tarkoin muiden Pohjoismaiden vir-
tauksia, ja modernismi sai sosiaalisen ja reformistisen sävyn. Modernismilla haluttiin 
uudistaa paitsi teollisuutta, myös kulttuuria ja yhteiskuntaa: modernismi adoptoitiin no-
peasti nuoren demokratian yleisesti tunnustetuksi tyylisuunnaksi. (Korvenmaa 2009, 96–
98; Suhonen 1999, 38.) 
Sarjatuotannon ja teollisuuden kehittyminen toivat paitsi uusia mahdollisuuksia, myös 
vaativat suunnittelijoita orientoitumaan uudelleen: jotta taideteollisuuden tuotteita saa-
taisiin vietyä läntisille markkinoille, oli sopeuduttava teollisuuden tuotantoperiaatteisiin. 
Eräs näistä uudella tavalla ajattelevista suunnittelijoista oli Alvar Aalto (1898–1976), jo-
ka kehitti menetelmän, jolla suomalaisesta puusta voitiin taivuttaa ja laminoida huoneka-
luja teollisesti: funktionalismin päätavoitteet, yksinkertaisuus ja muodon puhtaus, nou-
dattivat hyvin sarjatuotannon vaatimuksia. Ensimmäisenä suomalaisena modernistisena 
taideteollisuuden tuotteena Paimion tuberkuloosiparantolaa varten 1930-luvun alussa 
suunnitellut taivutetusta koivusta valmistetut tuolit tekivät kaupallisen läpimurron eu-
rooppalaisilla markkinoilla. (Korvenmaan 2009, 96; 99; 116–117.) Suhosen (1999, 41) 
mukaan tähän vaikutti se, että puumateriaali ja taivutetut muodot viittasivat johonkin 
lämpimään ja helposti kosketeltavaan, joka koettiin heti tutuksi.  
Näyttelyt olivat tärkeitä suomalaisen taideteollisuuden tekemiseksi tunnetuksi ulkomail-
la. Viimeistään menestyksekäs Milanon triennaali vuonna 1933 nosti suomalaisen taide-
teollisuuden maailmankartalle. Myös maailmannäyttelyillä oli edelleen merkittävä arvo, 
ja niihin valitulla kokonaisuudella pyrittiin luomaan kuvaa Suomesta. Vuoden 1937 Pa-
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riisin ja vuoden 1939 New Yorkin maailmannäyttelyn paviljongit olivat Alvar Aallon 
käsialaa. Vuoden 1939 näyttelyssä myös useat esillä olleet huonekalut ja esineet olivat 
hänen suunnittelemiaan. Näyttely esittelikin enemmän suomalaista puunjalostusteolli-
suutta kuin taideteollisuutta. Se kuitenkin teki hänet tunnetuksi myös Yhdysvalloissa. 
Aallon myötä puu vakiintui suomalaisen modernismin materiaaliksi, jota muutkin suun-
nittelijat, kuten Ilmari Tapiovaara (1914–1999), hyödynsivät töissään: puu sopi kylmäksi 
koettua metallia paremmin kodinsisustukseen, ja myös asiakkaat ottivat kotimaisesta 
materiaalista valmistetut esineet omakseen. (Korvenmaa 2009, 104–110; 115; 120; Sar-
paneva 1975, 70.)  
Myös suomalaisen keramiikkateollisuuden suurin edustaja Arabia uudisti tuotantoaan ja 
toimintatapaansa 1930-luvun aikana. Arabia palkkasi taiteelliseksi johtajakseen ruotsa-
laisen Kurt Ekholmin (1907–1975), jonka johdolla perustettiin Arabian taideosasto. Tai-
deosastolla tehtiin vapaata keramiikkataidetta, ja tavoitteena oli antaa uusia impulsseja 
myös massatuotannolle. Tämän lisäksi Ekholm uudisti myös Arabian massatuotantoa 
tuomalla funktionalismin mallisuunnitteluun. (Korvenmaa 2009, 126; Sarpaneva 1975, 
76.) 
Sotavuodet johtavat uudistumiseen 
1930-luku päättyi talvisotaan, ja sitä seurasi jatkosota, jotka käytännössä pysäyttivät tuo-
tannon usealla taideteollisuuden alalla. Monet suunnittelijat olivat rintamalla muiden 
miesten kanssa, ja materiaaleista, varsinkin tekstiileistä, oli pulaa. Pula-ajasta huolimatta 
Arabian keramiikkatehdas, joka oli ennen sotaa tuotannoltaan Euroopan suurin kera-
miikkatehdas, sai kuitenkin poikkeuksellisesti jatkaa tuotantoaan, sillä sen vienti tuotti 
valtiolle ulkomaisia valuuttavaroja. (Korvenmaa 2009, 147–149; Räsänen 1999, 92.) 
Sarpaneva (1975, 75) korostaa, että puute ja harmaus johtivat muotoilun uudistumiseen 
sotien jälkeen. Erityisesti taidekäsityötä pyrittiin aktiivisesti markkinoimaan Ruotsiin ja 
muihin Pohjoismaihin, joissa se saikin ylistävän vastaanoton. Suomalainen taidekäsityö 
nähtiin innovatiivisena ja naivistisella mystisyydellään Pohjoismaisia perinteitä rikkova-
na omalaatuisena kansallisen tyylin ilmentymä. (Kalha 1997, 61–64; 79.) 
Myös sarjatuotanto sai uutta puhtia, sillä oli rakennettava nopeasti uusia asuntoja kotinsa 
menettäneille. Materiaalien puutteessa rationaalinen funktionalismi sai käyttöesineissä 
liki askeettisen suunnan; erityisesti kiinnitettiin huomiota keittiöön. Keittiön suunnittelu 
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ja sisustus aina astioita myöten muodostivat kokonaisuuden, jossa perheen äidin piti pys-
tyä kätevästi ja tehokkaasti työskentelemään. Toinen kohde olivat uusien hyvinvointi-
palveluiden vaatimat rakennusprojektit ja niiden kalusteet. 1940-luvulla rakennuksia 
suunnittelevien arkkitehtien ja huonekaluja suunnittelevien sisustusarkkitehtien ammatit 
erkaantuivat, mutta projekteja toteutettiin tiiviissä yhteistyössä. (Korvenmaa 2009, 152–
153.) 
1940-luvulla suomalainen lasiteollisuus uudistui keramiikkateollisuuden tapaan. Iittalan 
ja Karhulan lasitehtaat olivat järjestäneet jo ennen sotaa kilpailuja, joilla etsittiin uusia 
malleja tuotantoon. Näiden peruja olivat muun muassa Aino Aallon (1894–1949) suun-
nittelema lasiastiasto sekä Alvar Aallon Savoy-niminen taidelasimaljakko. Lasiteollisuus 
alkoi kuitenkin sodan jälkeen palkata suunnittelijoita pysyvämmin. Uutta oli jako puris-
tetusta lasista valmistettuihin arkikäyttöön tarkoitettuihin esineisiin ja uniikkeihin taide-
lasitöihin. Taidelasi antoi suunnittelijoille mahdollisuuden kohota jopa kansainväliseen 
maineeseen, kuten esimerkiksi Tapio Wirkkalan (1915–1985) ura osoittaa. (Korvenmaa 
2009, 125; 157–160.) 
1950-luvun kansainvälinen menestys 
1950-luvulta alkaen pula-aika alkoi taittua ja ilmapiiri Suomessa muuttui: päätettiin taas 
pyrkiä aktiivisemmin kansainvälisille areenoille. Vuonna 1951 Wirkkala valittiin kura-
toimaan uuden suomalaisen taideteollisuuden näyttelyä, jonka oli määrä kiertää ensin 
Zürichissä ja sen jälkeen osallistua Milanon triennaaliin. Kriitikot ottivat pääosin uniik-
kitöistä koostuvan näyttelyn hyvin vastaan, ja se sai runsaasti kansainvälistä julkisuutta. 
(Korvenmaa 2009, 166–169; Sarpaneva 1975, 78.) Näyttelyllä oli kauaskantoiset seura-
ukset: design alettiin nähdä keinona, jolla Suomi voisi esittäytyä maailmalle dynaamise-
na länsimaisena demokratiana, joka oli paitsi kansainvälisesti orientoinut, myös omape-
räinen kulttuuriltaan ja historialtaan (Kalha 2002, 12). 
1950-luku oli menestyksekäs suomalaiselle muotoilulle, termi, jota nyt alettiin yhä ene-
nevässä määrin käyttää taideteollisuuden sijasta. Termi oli käännös englanninkielen sa-
nasta ”design”, ja sen käytöllä korostettiin muutosta paitsi kentän sisällä, myös ulkopuo-
lisessa arvostuksessa, joka esineille ja tuotteille annettiin. Palkintojen ja julkisuuden an-
sioista myös tavallinen kansa alkoi tuntea menestyneimpiä muotoilijoita nimeltä; muo-
toilijoista alkoi jopa tulla tunnetumpia kuin työnsä, sillä muotoilijan ympärille luotiin 
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mystifioiva artistin sädekehä. (Korvenmaa 2009, 175; 182; 192–193.) Harri Kalha (2002, 
4; 7) huomauttaakin, että ”Milanon ihme” luotiin pääosin Suomessa: suunnittelijoiden 
julkinen kuva ja näiden yksilöllinen persoonallisuus rakennettiin markkinoinnin ja medi-
an avulla. 
Näyttelymenetys ja julkisuus erityisesti Italiassa loivat myös perustan design-tuotteiden 
viennille. Sekä suomalaista muotoilua että arkkitehtuuria kierrätettiin ahkerasti näytte-
lyissä ympäri maailmaa, ja tuolloin luotiin kuva Suomesta modernin designin Mekkana. 
Erityisen merkittävä oli vuodesta 1952 Suomen Taideteollisuusyhdistyksen toimitusjoh-
tajana toimineen H.O. Gummeruksen (1909–1999) vaikutus. Hän oli kosmopoliitti, joka 
ymmärsi PR:n merkityksen: rahoituksen saamiseksi oli hyödynnettävä kansainvälisiä 
näyttelyitä ja niiden tuomaa mediajulkisuutta. Gummeruksen jopa kerrotaan antaneen 
suomalaisille suunnittelijoille neuvon, kuinka toimia kansainvälisen lehdistön 
sa: ”Pitäkää suu kiinni ja olkaa eksoottisia.” (Kalha 1997, 164; Korvenmaa 2009, 167–
169; Stenros 1999, 16.) 
Yhdysvaltain ja Kanadan markkinoita ajatellen merkittävä oli vuonna 1954 aloitettu ja 
kolme ja puoli vuotta mannerta kiertänyt Design in Scandinavia -näyttely, joka toteutet-
tiin kaikkein Pohjoismaiden yhteistyönä. Tuolloin alettiin puhua skandinaavisesta desig-
nista, ja Suomi liitettiin samaan kategoriaan, vaikka ei maantieteellisesti olekaan osa 
Skandinaviaa. (Korvenmaa 2009, 192–195; Sarpaneva 1975, 87–91.) Suomalaiselta 
muotoilulta odotettiin ulkomailla luonnonmukaisuutta vastavoimaksi 
le ”kovalle” modernismille. Luonto-kuvat olivat myös helppoja samaistumisen kohteita, 
sillä ne antoivat liikkumattomille design-tuotteille elävän viittauskohteen. (Kalha 2002, 
1, 7, 9.) 
Muutoksien vuosikymmenet 
1960-luvulla suomalaisen muotoilun menestys jatkui. Kysyntää riitti kotimaassa erityi-
sesti kodin käyttöesineille, huonekaluille, astioille ja lampuille, sillä Suomi kaupungistui 
nopeasti. Samalla yksittäisen muotoilijan nimen arvo brändinä väheni: massatuotannon 
ja kaupan vapautumisen myötä markkinoille tuli yhä enemmän kulutustavaraa, jota ei 
enää voinut myydä pelkällä suunnittelijan nimellä; monet tuotteista olivat syntyneet use-
amman suunnittelijan yhteistyönä. Markkinoinnissa alettiin suunnittelijan nimen sijaan 
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käyttää yleisempää ”suomalainen design” -termiä, jonka liiallinen käyttö kuitenkin alkoi 
huojuttaa termin merkitystä. (Korvenmaa 2009, 215–216; Sarpaneva 1975, 103.) 
Samalla vuosikymmenellä teollinen muotoilu alkoi erottautua muusta muotoilun kentäs-
tä: sekä muotoilijat että teollisuus alkoivat ajatella, että hyvällä designilla voitaisiin nos-
taa tuotteiden laatua ja kasvattaa vientiä. Vuosikymmenen kuluessa teollinen muotoilu 
muotoutui omaksi kentäkseen, jonka tarkoituksena oli tuoda tieteellistä näkemystä suun-
nitteluun. Teknologiseen toimivuuteen yhdistettiin ihmisten ja tuotteiden suhde sekä pa-
rannukset turvallisuudessa ja ergonomiassa. Teollisesta muotoilusta tuli kenttä, joka 
kiinnosti paitsi yrityksiä, yhä enenevässä määrin myös valtiota. (Korvenmaa 2009, 217–
221; Sarpaneva 1975, 109–110.) 
Myös perinteinen design uudistui: puhdaslinjaisesta modernismista siirryttiin kokeile-
vaan ja värikkääseen sisustukseen, jota inspiroi muun muassa pop-taide. Tätä suuntaa 
olivat ennustaneet jo Eero Aarnion (1932–) muovista valmistetut ja muodoiltaan pyöreät 
tuolit 1960-luvulla: ne olivat kokeilevia tuotteita, jotka eivät sopineet viralliseen kuvaan 
luonnonläheisestä suomalaisesta designista. Sen sijaan Marimekon tasaraidat ja suuret 
kukkakuviot sopivat värikkyydestään ja näyttävyydestään huolimatta suomalaisen de-
signin kategoriaan: ne saavuttivat suosiota niin koti- kuin ulkomaillakin. (Korvenmaa 
2009, 244–245, 250; Sarpaneva 1975, 109.) 
1970-luvun puolivälissä kansainvälinen öljykriisi vaikutti myös Suomeen, ja monet pe-
rinteiset yritykset, kuten Arabia ja Marimekko, jotka olivat työllistäneet muotoilijoita, 
joutuivat vaikeuksiin kysynnän heikettyä. Perinteisten keramiikka- ja huonekalumuotoi-
lun sijasta ratkaisua etsittiin tuote- ja ympäristösuunnittelusta. Tuotekehitys ja kuluttaja-
lähtöinen suunnittelu nostivat päätään. Aikakauden suurin projekti tällä sektorilla oli 
varmasti Helsingin metro, jota varten piti suunnitella paitsi junat, myös niiden sisätilat ja 
asemat: oli tärkeää ymmärtää kokonaisuus ja designin merkitys osana sitä. (Korvenmaa 
2009, 230; 238.) 
Perinteinen design-teollisuus puolestaan palasi pienempiin sarjoihin ja uniikkitöihin. 
Monet muotoilijat myös toimivat käsityöläisinä tehden itsenäisesti studiotöitä tai muo-
dostivat yhdessä muiden taiteilijoiden kanssa yhteisöjä, joissa työskenneltiin yhdessä. 
Suomessa käsityöläisyyden merkitys designille onkin Korvenmaan (2009, 250) mukaan 
suurempi kuin maissa, jotka teollistuivat aikaisemmin. Toisaalta myös aika oli kypsä kä-
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sityön paluulle: varakkaammat kaupunkilaiset olivat massatuotteiden kyllästämässä yh-
teiskunnassa valmiita investoimaan käsin valmistettuihin yksilöllisiin tuotteisiin. (En-
bom 1999, 100, 104–108; Korvenmaa 2009, 253.) 
Kulutushuumasta syvään lamaan 
1980-luvulla modernin projekti formaaleine muotoineen ja rationaalis-tieteellisine lähes-
tymistapoineen alkoi monen mielestä tuntua vanhanaikaiselta, ja varsinkin Yhdysvallois-
ta ja Italiasta levisi myös Suomeen postmodernistiset aatteet. Tyylin sijaan postmoder-
nismi oli suuntaus, joka sekoitti viittauksia monista aiemmista tyyleistä tavoitteenaan 
torjua modernismin rationaalisuus. Suomessa modernismin aatteet istuivat kuitenkin tiu-
kassa, ja aluksi postmodernismi näkyi suomalaisessa designissa lähinnä uusina väreinä 
ja varovaisina poikkeamisina konventioista, kuten julkisiin tiloihin suunnattuina ”visuaa-
lisesti ja tunteellisesti kommunikatiivisina” huonekaluina11. (Korvenmaa 2009, 271–
274.) 
Aiemmista vuosikymmenistä poiketen nuoret suunnittelijat alkoivat 1980-luvulla mark-
kinoida itseään kansainvälisesti, ja tätä projektia tukivat paitsi koulutus myös näyttely-
toiminta. Designer astui ikään kuin takaisin kentälle pitkän anonyymin aikakauden jäl-
keen. Vuonna 1987 Taideteollisuusmuseossa pidetty nuorten näyttely osoitti suunnan, 
jossa muotoilijat toimivat seuraavat vuodet: kokeellinen, pienimuotoinen tuotanto sekä 
käsityöläisyyshenki. (Korvenmaa 2009, 275–276.) 
Samaan aikaan vakiintunut suomalaisen designin näyttelytoiminta ajautui kriisiin: oli en-
tistä vaikeampi määrittää, millainen design oli uudessa kansainvälisemmässä ilmapiiris-
sä ”laadukasta” ja ”suomalaista” eli riittävän edustavaa. Monet uudet postmodernistiset 
ja kokeilevat tuotteet koettiin väärällä tavalla kansainvälisiksi eli niitä ei pidetty tarpeek-
si suomalaisina. Niitä pidettiin uhkana kansalliselle modernismin perinteelle, joka näh-
tiin yksinkertaisuuden ja funktionaalisuuden jatkumona. (Korvenmaa 2009, 278.) Wäre 
(1999, 22) huomauttaakin, että ”suomalaisuus” on designin yhteydessä aina määritelty 
eräänlaisessa sosiaalisten sopimusten prosessissa, jossa aikalaistulkinnat ja myöhemmät 
arviot ja arvot sekoittuvat. 
                                                
11 Huonekalusuunnittelussa pyrittiin erkanemaan aiemmin hallinneesta ergonomian opista ja antamaan kalusteiden 
muodoille selvät kulttuuriset merkitykset sen sijaan että ne olisivat vain itsestään syntyneitä käyttötarkoituksen sivutuot-
teita. 
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1990-luvun alun lama ja Venäjän-kaupan romahtaminen olivat kuolinisku monille perin-
teisen designin alan yrityksille. Vapaan markkinatalouden ja erityisesti EU:hun liittymi-
sen myötä kilpailu koveni, ja Suomeen virtasi kulutustavaraa muualta maailmasta liki ra-
joituksetta. Pärjätäkseen kansainvälisessä kilpailussa sekä suunnittelijoiden että teolli-
suuden oli uudistettava paitsi tuotteitaan, myös ajattelutapaansa: tuotteiden tuli olla ensi-
luokkaisia niin teknisesti, käyttöominaisuuksiltaan kuin muotoilultaankin. (Korvenmaa 
2009, 295.) Nämä aspektit oli edellisinä vuosikymmeninä monin paikoin laiminlyöty, 
sillä Neuvostoliiton markkinoilla kaupaksi meni liki kaikki tarjottu. Idänkauppaan suun-
niteltujen tuotteiden laatu ei kuitenkaan ollut riittäviä läntisille markkinoille. (Mäenpää 
1993, 51.) 
Uusien ratkaisujen hakeminen 
Rajojen avautumisen myötä kotimainen tekstiili-, keramiikka- ja huonekaluteollisuus 
ajautuivat kovaan kilpailutilanteeseen: entisen Itä-Euroopan maista ja Kaukoidästä tule-
vat tuotteet olivat hinnaltaan huomattavasti edullisempia alhaisten tuotantokustannusten 
vuoksi. Monet perinteiset firmat menivät konkurssiin, ja jäljelle jääneet joutuivat sopeut-
tamaan toimintojaan ja karsimaan kustannuksiaan. Esimerkiksi Arabia fuusioitui muun 
muassa Iittalan ja Nuutajärven lasitehtaiden kanssa, ja kaikki tuotteet siirrettiin Iittalan 
brändin alle. Arabia–Iittala on onnistunut säilyttämään asemansa kilpailluilla markki-
noilla palkkaamalla kansainvälisesti arvotettuja suunnittelijoita uudistamaan tuotevali-
koimaansa sekä ottamalla uudestaan tuotantoon 1950- ja 1960-luvun klassikkomalleja. 
(Korvenmaa 2009, 297–299; Raulik et al 2008, 121.) 
Korvenmaa (2009, 299–300) huomauttaa, että vastaava retrobuumi on nähtävissä koko 
designin kentällä: nuoret sukupolvet alkoivat arvostaa 1950–60-lukujen muotoilua osin 
nostalgisena, osin ikonisina kulttuurisen pääoman ilmentyminä. Monet yritykset alkoivat 
tuottaa uudelleen vanhoja mallejaan. Esimerkiksi Marimekko on noudattanut Arabian 
kanssa samanlaista strategiaa ja noussut takaisin kansainväliseksi brändiksi, jota se oli 
1960-luvulla. Vuonna 2007 Marimekko avasi myymälän Tokioon, joka osoittaa designin 
uutta suuntaa: Pohjois-Amerikan sijaan 2000-luvulla suunnataan Itä-Aasiaan. 
2000-luvun suomalaisesta designista ei voi puhua ilman Nokiaa, joka alkoi kehittää kan-
nettavia puhelimia jo 1980-luvun alkupuolella. Nokia perusti oman design-yksikön, jos-
sa uusien puhelinmallien muotoilua ja käytettävyyttä mietittiin tarkoin. 2000-luvulla te-
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ollisen muotoilun ohjenuora on ollut käyttäjälähtöisyys: esineen tuli olla helppokäyttöi-
nen ja toimintojen tarkoituksenmukaisia. Tämä vaatimus koski teknisten ominaisuuksien 
ja ulkonäön lisäksi myös valikoita ja tiedon eri tasoja. (Korvenmaa 2009, 305; Toivanen 
1999, 152.) 
Design innovaation osana 
1990-luvun puolivälistä alkaen – ei vähiten Nokian menestyksen ansioista – useat suo-
malaiset yritykset alkoivat tunnustaa designin arvon strategisena työkaluna. Designjoh-
taminen, jossa design pyritään hallitsemaan ja ohjaamaan niin, että sen avulla pystytään 
saavuttamaan yrityksen strategiset tavoitteet, alkoi vähitellen muuttua brändijohtamisen 
suuntaan eli designin integroimisesta yrityksen toimintamalleihin siirryttiin brändien ra-
kentamiseen ja hallintaan. Brändeistä ja brändäämisestä tulikin 2000-luvun avainsanoja 
designin kentällä. Yrityksen, sen tuotteiden ja tiedon muodostama yhteisarvo nousi tär-
keäksi: ei vain tuote ja sen pakkaus, vaan myös yritys ja sen internet-sivut ovat yhtä 
brändiä. Se viestii yrityksen suorituskyvystä ja tietotaidosta.  Designista on myös tullut 
yksi yritysten tärkeimmistä kilpailutekijöistä, sillä luovaa pääomaa ja muotoiluosaamista 
ei voi kopioida tai varastaa. (Korvenmaa 2009, 306; Toivanen 1999, 150.) 
Vuosikymmenen lopulla lamasta toipuva Suomen valtiokin kiinnostui designin arvosta 
taloudellisen kasvun kasvattajana. Sitra asetti designin osaksi kansallista innovaatiosys-
teemiä, jota parhaillaan suunniteltiin, ja opetusministeriö alkoi valmistella viisivuotista 
design-toimenpideohjelmaa, joka julkaistiin vuonna 2000 yhteistyössä kauppa- ja teolli-
suusministeriön kanssa. Tavoitteena oli uusien innovaatioiden ja talouskasvun lisäksi 
myös lisätä ihmisten tietoa designista ja sen tarjoamista mahdollisuuksista yksilön hy-
vinvoinnin ja yleisen hyvän lisäämiseen. (Korvenmaa 2009, 308–311; Seeling 2003, 64.) 
Korvenmaan (2009, 315) mukaan designista on 2000-luvun ensimmäisen vuosikymme-
nen lähestyessä loppuaan tullut luonnollinen osa teknologista, sosiaalista ja kulttuurista 
innovaatiota. Design yksin ei ehkä kykene luomaan todellisia innovaatioita, vaan ne vaa-
tivat usean ammattialan yhteistyötä, mutta design voi tarjota tähän luovan panoksensa, 
ratkaisutavan, joka on erilainen kuin insinöörien tarjoama. Designia tarvitaan ikään kuin 
lisäämään käyttökokemuksiin houkuttelevuutta (Seeling 2003, 64). Lisäksi Korvenmaa 
(2009, 315) korostaa designin roolia elämyksien luojana: designin on kyettävä tarjoa-
maan elämyksiä, jotka rakentavat emotionaalisen siteen tuotteisiin ja palveluihin yhä in-
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dividualisoituneemmassa yhteiskunnassa. Kulttuurisen pääoman kenttä on hänen mu-
kaansa siirtynyt perinteisistä taideteollisuuden aloista teolliseen muotoiluun ja uuteen 
mediaan. Siitä huolimatta näyttelyissä esille pääsevät design-tuotteet edustavat usein pe-
rinteisiä taideteollisuudeksi luettavia aloja, vaikka viime aikoina muutoksia kentällä on 
ollut nähtävissä. 
Vuonna 2010 valmistui Suomen maabrändivaltuuskunnan raportti, jossa myös asetetaan 
ratkaiseva rooli designille ja suunnittelijoille. Työryhmän raportissa (Maabrändiraportti 
2010, 3−11) Suomelle annetaan tehtäväksi ratkaista maailman ongelmia suomalaisen yh-
teiskunnallisen toimivuuden, puhtaan luonnon ja Pisa-tutkimuksissa menestyneen koulu-
tuksen luomien edellytysten avulla. Näitä korostamalla ja niistä viestimällä voitaisiin 
valtuuskunnan mukaan myös kehittää Suomi-kuvaa maailmalla. Suunnittelijoiden osuus 
on merkittävä erityisesti toimivuuden alueella: raportin mukaan (2010, 72) heidän tulisi 
siirtyä tuolien suunnittelijoista toimivan yhteiskunnan rakentajiksi. Tällä viitataan uu-
denlaisiin sosiaalisin innovaatioihin ja design-ajatteluun muun muassa ikäihmisten arkea 
helpottavien ratkaisujen sekä vähäpäästöistä elämää edistävien ratkaisujen suunnittelussa. 
2.2 Suomalainen design Japanissa 
Japanilaiset puolestaan ovat päässeet kosketuksiin suomalaisen designin kanssa jo 1950-
luvulta alkaen, kun Tokiossa järjestettiin suomalaisen taideteollisuuden näyttely vuonna 
1958 (Sarpaneva 1975, 84). Vielä 1960-luvulla kohtaamiset olivat kuitenkin vielä harvi-
naisia: maineikkaassa japanilaisessa design-toimistossa johtoasemassa työskentelevä 
haastateltava H812 muisteli, kuinka hän oli nuorena taideyliopisto-opiskelijana 1960-
luvulla ihaillut suomalaista designia, esimerkiksi Eero Aarnion tuoleja, italialaisesta 
Abitare-lehdestä. Suurinta osaa lehdessä esitellyistä esineistä oli kuitenkin mahdoton 
saada käsiinsä Japanissa, sillä niitä ei myyty missään. 
1970-luvulla ammattilaisten lisäksi myös tavalliset japanilaiset saivat maistiaisia suoma-
laisesta designista. Pohjoismaiseen designiin erikoistuneessa liikkeessä työskentelevä 
haastateltava H1013 kertoo, että silloin koettiin ensimmäinen Hokuō-buumi, ja muun 
muassa monet kuuluisat tanskalaiset design-yritykset, kuten Royal Copenhagen, tulivat 
Japanin markkinoille. Ginzan Wakon kaltaiset tavaratalot saattoivat myös toisinaan ottaa 
myyntiin Arabian tai Iittalan astioita, mutta ne olivat hyvin kalliita eikä tavallisilla ihmi-
                                                
12 Tutkimushaastattelu, haastateltavan tunnusnumero H8, ks. taulukko 4.1 s. 36. 
13 Tutkimushaastattelu, haastateltavan tunnusnumero H10, ks. taulukko 4.1 s. 36. 
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sillä ollut niihin varaa. Japanilainen futon14-valmistaja puolestaan valmisti lisenssillä joi-
takin Marimekon kankaita, joten Unikko oli Japanissa ikään kuin puoliksi kotimainen. 
Suomalaisen designin laajempi invaasio Japaniin sijoittuu kuitenkin 2000-luvun alkuun, 
jolloin seuraava Hokuō-buumi rantautui Japaniin. Tätä edisti Ruotsin suurlähetystön 
vuodesta 1999 alkaen organisoima Swedish Style Tokyo -tapahtuma, jossa esiteltiin ja 
markkinoitiin monipuolisesti ruotsalaista designia (Swedish Style 2011). Muut pohjois-
maat pääsivät osittain samaan nosteeseen, kun japanilainen media janosi uusia juttuai-
heita. 
Muiden pohjoismaiden ohella myös suomalainen design oli esillä, esimerkiksi syksyllä 
2003 järjestettiin Feel Finland -niminen tapahtumakokonaisuus, johon kuului muun mu-
assa Tokiossa järjestetty, hiljaisuuden teeman ympärille rakennettu monia suomalaisia 
nykysuunnittelijoita esittelevä näyttely (Ulkoasiainministeriö 2004, 3; 5). Vuosi 2006 oli 
monessa mielessä merkittävä suomalaisen designin näkyvyydelle Japanissa: Ruokala 
Lokki -elokuva valmistui ja Marimekko avasi ensimmäiset liikkeensä Japanissa (Mari-
mekko 2011). Viimeistään nämä iskostivat suomalaisen designin laajemmin japanilais-
ten tietoisuuteen. 
2.3 Markkinointisuuntautunut designtutkimus 
Helsingin kauppakorkeakoulussa, nykyisessä Aalto yliopistossa, on viime vuosina tehty 
muutamia tutkimuksia, jotka tarkastelevat suomalaisen designin markkinoita ja markki-
nointia Japanissa. Serita & Pöntiskosken (2009) toimittama julkaisu koostuu neljästä ar-
tikkelista, jotka käsittelevät muotia, japanilaista kulutuskulttuuria ja suomalaisen desig-
nin paikkaa siinä, suomalaisten design-yritysten markkinointiviestintää sekä markkinoin-
tistrategioita. Laadultaan vaihtelevat tutkimukset pohjaavat suomalaisten ja japanilaisten 
business-henkilöiden haastatteluihin, ja eksplisiittisenä tavoitteena on antaa käytännön 
vinkkejä, kuinka valloittaa Japanin markkinat. 
Kahdesta teoksen artikkelista on löydettävissä myös tämän tutkimuksen kannalta rele-
vanttia tietoa erityisesti siitä, millaisia mielikuvia japanilaisilla on Suomesta. Malleniuk-
sen (2009, 30–31) mukaan japanilaiset tuntevat yleensä Muumit, joulupukin, revontulet 
sekä metsät ja järvet. Suomesta puhuttaessa mainitaan luonto ja puhtaus. Tämän vuoksi 
                                                
14 布団 (futon), japanilainen taitettava lattialle levitettävä patja. 
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kestävyys ja kierrätys nähdään konsepteina, joihin nojaten suomalaisilla design-tuotteilla 
on mahdollisuuksia menestyä Japanin markkinoilla. 
Leikos ja Villberg (2009, 46–47) puolestaan haastattelivat japanilaisia kuluttajia, ja 
huomasivat, että Skandinavia ja skandinaaviset designtuotteet yhdistettiin rauhalliseen 
elämäntyyliin ja hyvinvointiin. Myös Leikoksen ja Villbergin haastattelema japanilainen 
markkinoinnin ammattilainen korosti tarinoiden tärkeyttä: japanilaiset kuluttajat halua-
vat vahvistuksen käsityksilleen siitä, että ”kaikki mikä tulee Suomesta on suloista, posi-
tiivista, funktionaalista ja korkeasti koulutettua”. Sen vuoksi on tärkeää, että kaikki tari-
nat ovat yhdenmukaisia eikä mielikuvaa rikkovia tarinoita esiinny. 
Toinen, Miikka Lehtosen toimittama (2011) teos, käsittelee itse asiassa juuri HIRAME-
KI Design x Finland -näyttelyä ja osallistuneiden designyritysten ja -yrittäjien kokemuk-
sia siitä. Tutkimusryhmä haastatteli suomalaisia osanottajia sekä niin suomalaisia kuin 
japanilaisia yhteiskumppaneita, jotka osallistuivat HIRAMEKIn toteuttamiseen. Näkö-
kulma pitäytyy tiukasti bisneksessä ja markkinoinnissa. Teoksessa käsitellään muun mu-
assa japanilaisen bisneskulttuurin erityispiirteitä sekä networking-mallia bisneksen te-
kemisessä. Teos arvioikin ennen kaikkea ennen HIRAMEKIa, sen aikana ja sen jälkeen 
tehtyjen markkinointitoimien oikeellisuutta ja vaikuttavuutta esittäen parannuksia tule-
vaisuutta varten. 
Oman tutkimukseni kannalta mielenkiintoisia ovat kohdat, joissa japanilaiset osapuolet 
pääsevät ääneen. Tutkimusryhmä oli HIRAMEKI-näyttelyn yhteydessä suorittanut noin 
sadalle kävijälle kyselyn, jossa oli kysytty muun muassa käsityksiä suomalaisesta de-
signsta. Yleisimmin mainittuja piirteitä olivat yksinkertaisuus, funktionaalisuus, luonnol-
liset materiaalit ja miellyttävät värit. (Lehtonen 2011, 49.) 
2.4 Suomalaisen designin mielikuvat Suomessa 
Suomalaisen designin historian kehityskaarta lukemalla saadaan pitkän aikavälin kuva 
siitä, mitä ”suomalainen design” on. Designin alalla on tapahtunut taloudellisten ja po-
liittisten murroksien myötä muutoksia niin tyylisuunnissa kuin rakenteissakin, 
ta ”suomalaiseksi” määriteltävä design on muuttunut vuosien varrella jopa hämmästyttä-
vän vähän. 
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Esimerkiksi Enbom (1999, 100) kuvailee suomalaisen designin, luonnon ja yksinkertai-
suuden suhdetta runollisiksi tarkoitetuin, mutta lopulta liki makaabereilta kuulostavin 
sanakääntein: 
”Valo on ehkä voimallisin ilmiö pohjoisen luonnossa. – – Vaimea, herkkä valo on 
painanut suomalaiseen luonteeseen yhtä lailla leimansa kuin ilmasto ja elinehtojen 
vuosisatainen niukkuus. Vaatimaton, yksinkertainen tyyli on useimmille ollut selviö 
tässä idän ja lännen rajamaassa.” 
Emeritusprofessori Yrjö Sotamaa (2003, 12) puolestaan kirjoittaa suomalaisen designin 
ja hiljaisuuden suhteesta seuraavasti: 
”Silence is deeply underlying feature in Finnish architecture and design. – – We 
tune our environment between abstract Modernism and organic, natural forms.” 
Suomalaiset design-asiantuntijat tuntuvat siis edelleen pitävän kiinni suomalaisen muo-
toilun kultakausina luoduista käsityksistä: yksinkertaisuudesta, laadusta ja vahvasta 
luontoyhteydestä. 
Näistä pisimpään mukana on ollut suomalaisen designin luontoyhteys: mielikuvaa suo-
malaisten liki maagisesta yhteydestä pohjoisen karuun luontoon painotettiin jo 1800-
luvun lopulla, kun pyrittiin erottautumaan Venäjästä. Tätä käsitettä on sittemmin onnis-
tuneesti kierrätetty vuosien varrella, kuten esimerkiksi Kalha (2002) osoittaa Tapio 
Wirkkalaan julkiseen kuvaan 1950-luvulla kohdistuvassa tutkimuksessaan. Luonto liit-
tyy suomalaiseen designiin myös konkreettisemmin, sillä kotimainen puu on ollut alusta 
alkaen luonnollinen raaka-aine erityisesti arkkitehtuurin ja huonekalusuunnittelun alalla. 
Myös suomalaisten esineiden laadusta on puhuttu jo vuoden 1900 maailmannäyttelystä 
lähtien: aluksi puhe kohdistui tarpeeseen nostaa suomalaisten tuotteiden laatua euroop-
palaiselle tasolle, mutta viimeistään 1950-luvun kansainvälisen menestyksen myötä 
suomalaisen designin ja laadun välille on Suomessa lyöty lähes yhtäläisyysmerkki. Ehkä 
osittain tämän illuusion lumoissa ja hyvin vetävän idänkaupan ansiosta tuotekehitystä 
kuitenkin osittain laiminlyötiin vuosikymmeniä, mikä kostautui 1990-luvun alun laman 
ja Venäjän-kaupan romahtamisen myötä: suomalaiset tuotteet eivät aina olleetkaan riit-
tävän laadukkaita pärjätäkseen kilpailluilla läntisillä markkinoilla. 
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Suomalaisen designin kuva on myös voimakkaasti modernistinen: funktionalismin peri-
aatteet, tieteelliselle rationaalisuudelle ja käytännöllisyydelle alistetut yksinkertaiset 
muodot ja minimalismin estetiikka, elävät edelleen vahvoina suomalaisten mielikuvissa. 
Moderni oli Suomessa osa kansallista sosiaalisen reformin projektia, ja standardisoidut 
tuotteet ja riisutut muodot sopivat hyvin demokraattiseen ja tasa-arvoa korostavaan yh-
teiskuntaan. Eräässä mielessä myös Nokian voi sanoa nojaavan tuotesuunnittelussaan 
funktionalismin periaatteisiin: helppokäyttöisyys – joka käsittää niin matkapuhelimen 
ulkoiset ominaisuudet kuin sisäisen käyttöliittymän selkeydenkin – on osa funktionalis-
min korostamaa arkipäivän esineiden käytännöllisyyttä (Seeling 2003, 64). 
Tällaisena suomalainen design näyttäytyy suomalaisille: samoja konsepteja on kierrätet-
ty mediassa ja tutkimuksissa jo vuosikymmeniä. Tämä myyttinen ”suomalainen design” 
on eräässä mielessä raskas myös uuden designin kohdalla: yleisö odottaa tietynlaisia tuo-
toksia, eivätkä itse suunnittelijatkaan voi paeta vallitsevaa diskurssia. 
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3 Suomalainen design myyttinä 
Tässä tutkielmassa näen suomalaisen designin myyttinä, vuosien saatossa kulttuurisesti 
rakennettuna kokonaisuutena. Myytillä ei tässä tarkoiteta sitä, että ”suomalaista desig-
nia” – siis Suomessa suunniteltuja ja valmistettuja muotoilun tuotoksia – ei olisi todelli-
suudessa olemassa, vaan sitä, että se, mitä pidetään suomalaisena designina, on luotu 
viestinnällä. Tähän suomalaisen designin määrittelyyn ovat osallistuneet niin media kuin 
kriitikotkin, myös tavalliset ihmiset. Siitä on tullut luonnollistettu kategoria, ja siihen 
kuuluvat esineet on lisäksi usein kanonisoitu. Lisäksi esineet ovat myyttisiä siinä mieles-
sä, että ne imevät itseensä merkityksiä myös denotaatiotasonsa ulkopuolelta, niihin liite-
tään mielikuvia myös Suomesta ja suomalaisuudesta – tai suomiudesta15, kuten Roland 
Barthes asian ilmaisisi. 
Tässä luvussa tarkastelen ensin Harri Kalhan (1997) taidehistorian alan väitöskirjaa, jos-
sa hän käsittelee taiteen yhdistämistä teollisuuteen Suomen 1950-luvun kultakauden tai-
deteollisuutta käsittelevissä kirjoituksissa ja mainoskuvissa. Taide tuli myyttisesti läsnä 
olevaksi prosessissa, jossa mainokset, julkisuus ja kansalliset pyrkimykset sekoittuivat. 
Sen jälkeen esittelen tarkemmin Roland Barthesin myyttiteorian, jota tulen hyödyntä-
mään aineiston analyysissä. 
3.1 Taideteollisuuden konstruoitu myyttinen hehku 
Taidehistorioitsija Harri Kalha (1997) on tarkastellut suomalaisen designin 1950-luvun 
kultakautta myyttisenä mainosten, median ja julkisuuden avulla rakennettuna mielikuvi-
en ja diskurssien kokonaisuutena. Tuossa prosessissa muotoilijoista tuli kansallissanka-
reita, jotka toimivat Suomen mannekiineina maailmalla, ja heidän muotoilemistaan esi-
neistä tuli suomalaisuuden välikappaleita. Itse asiassa maailmalle viedyissä suomalaisen 
taideteollisuuden näyttelyissä luotiin tarkoituksella Suomi-kuvaa, niin ulkomailla kuin 
Suomessakin. 
Tutkimuksen selkärangan muodostaakin vuosina 1941–1954 ulkomailla järjestettyjen 
suomalaisen designin näyttelyiden ja niistä kirjoitettujen artikkeleiden tarkastelu bart-
hesilaisesta myyttianalyysista ammentaen. Varsinkin aluksi näyttelyitä ei nähty niinkään 
kaupallisina mahdollisuuksina, vaan keinoina rakentaa pienen ja tuntemattoman maan 
                                                
15 Ks. alaviite 8 ja tarkemmin luku 3.2. 
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imagoa: ensin osana länttä ja Skandinaviaa, 1950-luvulle tultaessa myös yhä enemmän 
modernin designin myyttisenä kotimaana. 
Ulkomailla suomalaisen kulttuurin sisäänrakennettuna piirteenä pidettiin mystisyyttä ja 
intuitiota, ”pohjoista paatosta”, josta seurasi primitiivisen muodon etsintä. Suomi nähtiin 
erityisesti Skandinaviassa itäisenä ”toisena”, jonka viriiliä voimaa ja sen vapaata pulp-
puamista muotoiluun ihailtiin. Suomen katsottiin poikkeavan demokraattiseen ”kauniin 
arjen” esineisiin pyrkivästä skandinaavisesta designista juuri tämän ”pohjoisen paatok-
sen” ansiosta, joka salli taiteellisemmat muotokokeilut. Suomalaisuudelle muodostettiin 
esteettisiä kategorioita, jotka Kalhan (1997, 268) mukaan olivat ”intuitio/luonto/patos – 
järki/funktio/etos”. 
Varsinkin viittaukset luontoon saivat modernin suomalaisen muotoilun yhteydessä kak-
sinaisen merkityksen: ne viittasivat paitsi Suomen idylliseen luontoon, metsiin ja järviin, 
myös suomalaiseen luonteeseen. Luonto alkoi merkitä myös luovuutta, epätotunnaisuut-
ta ja vapautta perinteistä. Toisaalta itse valmiit esineet loivat kuvaa nojautumisesta pe-
rinteiseen käsityötaitoon ja materiaaleihin. Tämä saattaa vaikuttaa ristiriitaiselta, mutta 
Kalha (1997, 270) arvelee sen olleen yksi suomalaisen designin menestystekijä: tämä 
suomalaisuus toi kansainväliseen moderniin jotakin uutta ja tuoretta, jolla oli kuitenkin 
historiallinen – tai pikemminkin myyttinen – kaikupohja eurooppalaisen yleisön keskuu-
dessa.  
Suomi ja suomalainen moderni design nähtiin siis ulkomailla eksoottisena ja alkuperäi-
senä, eivätkä suomalaiset epäröineet lisätä kierroksia tähän myllyyn. Kansainvälisissä 
näyttelyissä nähtiinkin usein suoria tai epäsuoria viittauksia kansalliseen kulttuuriin, 
luontoon tai ilmastoon. Sen lisäksi, että ne loivat mielikuvaa myyttisestä suomalaisuu-
desta, ne myös vahvistivat suomalaisten omaa turvallisuuden tunnetta ja ylpeyttä osoit-
tamalla kulttuurista jatkuvuutta. 
Erityisesti Milanon triennaalien menestystarinoita kierrätettiin suomalaisessa mediassa. 
Näyttelyesineistä, jotka olivat usein uniikkiteoksia, tuli kansallisen itsetunnon kohotus-
välineitä ja arvostettua taidetta. Paradoksaalisesti ulkomailla kuviteltiin näyttelyissä esi-
teltyjen teosten kuuluvan suomalaiseen joka kodin arkipäivään. Todellisuudessa arki 
loisti poissaolollaan varsinkin hyvin askeettisiksi pelkistetyissä 1950-luvun näyttelyissä. 
Media ja julkisuus kuitenkin loivat esille nostetuille esineille esteettisen sädekehän, ja 
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yhdessä luovaksi neroksi kohotetun muotoilijan kanssa ne antoivat taideteollisuuden 
tuotteille myyttisen hehkun. 
3.2 Barthesilainen myyttiteoria 
Suomalainen design tai itse esine ei siis ole puhdas muoto, vaan ladattu kulttuurisilla 
koodeilla. Tarkastelen suomalaista designia barthesilaisittain myyttinä, eli rakennettuna 
merkityskokonaisuutena, johon on liitetty monia konnotatiivisen tason merkityksiä suo-
miudesta – siitä, mitä ja millainen Suomi on – kuten Barthes (1994, 183) asian ilmaisee 
– hänkin huomauttaa, että termi ei ole hyvää kieltä, mutta tutkimuksellisena käsitteenä 
tarkoituksenmukainen. 
Barthesille (mt. 173) myytti on viesti, se on merkityksenannon tapa ja muoto, joka on 
rakennettu historiallisesti. Myytti on toisen asteen semiologinen järjestelmä, joka siirtää 
ensimmäisen järjestelmän merkin myyttitason merkitsijäksi. Ajatellaan esimerkiksi mal-
jakkoa. Merkitsijänä eli merkin aineellisena muotona on tyypillisesti lasista tehty pit-
känomainen esine. Merkittynä eli viitattavana käsitteenä on esine, johon voi laittaa kuk-
kia. Näistä muodostuu ensimmäisen asteen semiologisen järjestelmän merkki, kulttuuri-
sesti sovittu kielen kirjainyhdistelmä ‛maljakko’.  
Barthesille myytti on tästä ensimmäisestä tasosta nouseva toisen asteen järjestelmä. Ote-
taan esimerkiksi Alvar Aallon Savoy-vaasi, johon jo itsessään liittyy muun muassa kuu-
luisan suunnittelijan nimen ja intentioiden tuomat konnotaatiot. Näin ollen myytin mer-
kitsijä on ikään kuin yhtäältä täysi ja toisaalta tyhjä: maljakolla on oma vakiintunut käyt-
tötarkoituksensa ja lisäksi oma syntyhistoriansa ”mestarin kädestä”. Barthesin (mt. 180) 
mukaan myytti kuitenkin kaappaa tämän merkin ja tyhjentää sen näistä merkityksistä: 
‛maljakosta’ tulee myyttitason merkitsijä, eli myytin muoto, joka on täysin historiaton. 
Alvar Aallon nimen tuomat merkitykset eivät kuitenkaan kokonaan katoa, vaan ne vain 
köyhdytetään myytin muodon ravinnoksi, jonka voi tarvittaessa kutsua paikalle. (Mt. 
177–180.) 
Merkittynä, eli myytin käsitteenä on suomalainen design, joka imee muodosta valuvan 
historian kokonaan itseensä: Alvar Aalto on osa suomalaisen designin kaanonia. Barthe-
sin (mt. 181) mukaan myytin käsite on intentionaalinen: juuri se on vaikutin, jonka 
vuoksi myytti lausutaan julki. Käsitteen avulla myyttiin istutetaan valikoiden uusi histo-
ria: koko suomalaisen designin loistokas historia ja sen ylistetyt piirteet, luonnonlähei-
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syys, yksinkertaisuus ja laatu. Yhdellä merkityllä voi olla useampia merkitsijöitä, ja näin 
ollen yhdellä käsitteellä voi olla useita muotoja. ”Suomalainen design” ei merkitse vain 
maljakoita, vaan se voi periaatteessa käsittää kaikki esineet, joiden tekijänä on suoma-
lainen. (Mt. 181–182.) 
Yhdessä muoto ja käsite muodostavat uuden merkin, niistä nousee uusi merkityksenanto. 
Barthesin mukaan (mt. 183) tämä on itse myytti. Myytti ei hänen mukaansa kätke mitään, 
vaan se vääristää: käsite, joka on sidottu mielikuviin ja muistiin vääristää merkitsijän 
täyden puolen eli alkuperäisen, ensimmäisen tason merkityksen. Tässä prosessissa suo-
malaisen designin käsite vie Savoy-vaasilta sen historian ja tuo tilalle myyttiset käsityk-
set suomalaisesta luonnosta, yhteiskunnasta ja kulttuurista: suomalaisen designin käsite 
ikään kuin kuljettaa mukanaan myyttiä. Savoy-vaasista tulee ikään kuin ele, joka on aina 
siinä esittämässä muodon; muoto on aina siinä etäännyttääkseen merkityksen: näin 
myytti on aina jossain muualla, se on ikuinen alibi. (Mt. 183–185.) 
Tällä tavoin häilyvä ja monimielinen myytti puhuttelee meitä tulkitsijoita ja jähmettää 
Savoy-vaasin selitykseksi, jonka tarkoituksena on rakentaa kuva Suomesta luonnoltaan 
puhtaana ja kauniina, hiljaisuuden ja yksinkertaisuuden tyyssijana. Savoy-vaasi – ja sa-
moin moni muu suomalaisen designin tuote – antautuu tähän erittäin hyvin, sillä se luo 
jo fyysisellä muotokielellään konnotaation kareilevaan vedenpintaan. Niissä nähdään 
suomiuden olemus. (Mt. 185–187.) Suomalaisen designin mielikuvista voidaan siis lukea 
myyttiä Suomesta; suomalainen design toimii ikään kuin transendenttina16 ja liminaali-
na17 tilana todellisuuden ja mielikuvien välillä kuroen niitä yhteen omassa olemukses-
saan (Deacon, Pickering, Golding & Murdock 2007, 150). 
                                                
16 Transsendentti, käsityskyvyn ylittävä. 
17 Liminaali, oleminen kahden tilan rajalla, eräänlaisella 'ei-kenenkään-maalla'. 
 32 
Taulukko 3.1 Kielen ja myytin suhde Barthesin (1994, 178) mukaan. Arabialaisin nume-
roin merkityt muodostavat kielen tason ja roomalaisin numeroin merkityt muodostavat 
toisen, myyttisen tason. 
1. merkitsijä: lasiesine 2. merkitty: paikka kukille  
3. merkki: ”maljakko” 
II MERKITTY:  
suomalainen design 
I MERKITSIJÄ: Alvar Aallon Savoy-vaasi 
III MERKKI: suomius 
Myytin taustalla olevat mielikuvat ovat kuitenkin kulttuurisidonnaisia (ks. luku 1.2), jo-
ten myös myytin voi olettaa näyttäytyvän toisessa kulttuurissa täysin toisenlaisena. Mil-
laisia mielikuvia japanilaiset liittävät myytin käsitteenä toimivaan ‛suomalaiseen desig-
niin’? Suomalaisen designin käsitteen kuljettamat myyttiset merkityksenannot suomiu-
desta saattavat olla japanilaisille jotain muuta kuin kuvat kauniista luonnosta, jotka 
Suomessa vallitsevat. Täytyy toki ottaa huomioon, että suomalaista designia on voimak-
kaasti markkinoitu maailmalla, myös Japanissa (ks. luvut 2.2 ja 3.1). Voi jopa olla, että 
Japanissa mielikuvat suomalaisesta designista ja Suomesta ovat yllättävän lähellä suo-
malaisten itsensä rakentamaa ja toistamaa kuvaa, sillä Japanista katsottuna Suomi on 
kaukainen ja pieni maa, josta tiedetään suhteellisen vähän. Tällaisissa olosuhteissa muu-
tama tehokkaasti kierrätetty myyttinen kuva voi nousta hallitseviksi. 
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4 Tutkimusasetelma 
Edellisessä luvussa esitellyn Barthesin myyttiteorian nojaten on perusteltua tutkia japa-
nilaisten mielikuvia suomalaisesta designista: katson, että myytin käsitteenä toimiva 
suomalaisen designin kategoria kuljettaa mukanaan myös myyttistä kuvaa suomiudesta 
ja näin ollen niitä tutkimalla saadaan esille palanen japanilaisten Suomi-kuvaa. Myytin 
näkyväksi tekemisellä ei ole tarkoitus romuttaa kulttuurisia käsityksiä suomalaisesta de-
signista, vaan kiinnittää huomioita niiden konstruktionistiseen luonteeseen – itse asiassa 
myytti voi näyttäytyä ulkopuolisen silmissä täysin toisenlaisena kuin meille suomalaisil-
le, joille ”suomalainen design” on luonnollinen – Barthesin mukaan luonnollistettu – kä-
site. 
Tutkimuskysymykseni ovat seuraavat: 
1) Millainen mielikuva japanilaisilla on suomalaisesta designista? 
2) Onko se yhtenevä Suomessa rakennetun myyttisen mielikuvan kanssa? 
3) Jos ei, niin millaisia eroja siinä on ja miten niitä voidaan selittää? 
Tässä luvussa esitellään tutkimusasetelma: tutkimusmenetelmä, aineisto ja sen keruu se-
kä käsittely että analyysimenetelmä. Luvussa 5 esitellään tarkemmin analyysiprosessin 
löydöksiä. Tutkimuskysymyksiin vastataan teorian tuella luvussa 6. 
4.1 Tutkimusote ja tutkimusmenetelmä 
Tutkimukseni on laadullinen haastattelututkimus. Olen valinnut laadullisen tutkimusot-
teen, sillä katson sen sopivan parhaiten usein tiedostamattomien ja monitasoisten mieli-
kuvien selvittämiseen: tavoitteenani ei ole niinkään saavuttaa tilastoivaa dataa siitä, 
kuinka moni japanilainen tuntee vaikkapa Iittalan tai Marimekon, vaan saada esiin syväl-
lisemmin, millaisia mielikuvia japanilaisilla on suomalaisesta designista. Tämän selvit-
tämiseksi olen valinnut tiedonkeruun menetelmäksi haastattelut. Eskola ja Vastamäki 
(2001, 24) toteavat, että on usein yksinkertaisinta ja tehokkainta kysyä ihmiseltä itsel-
tään, jos haluamme tietää mitä joku ajattelee jostakin asiasta. Kvale (1996, 14) kuvaakin 
haastattelua sanoilla inter view, mikä korostaa haastattelun luonnetta kahden ihmisen vä-
lisenä näkemysten vaihtamisena. 
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Haastattelu valikoitui tutkimusmenetelmäksi juuri joustavuutensa ja avoimuutensa ansi-
osta. Tavoitteenani on keskustelun avulla selvittää, onko myös Japanissa suomalaisen 
designin määrittäviksi piirteiksi nostettu suomalaisessa designhistoriassa toistellut luonto, 
laatu ja yksinkertaisuus. Tutkimushaastattelu on keskustelu, jota tutkija ohjaa tutkimus-
kysymykset mielessään haluamaansa suuntaan. Tutkimukseni käsittelee kuitenkin pää-
asiassa tiedostamattomia ja naturalisoituneita ajattelumalleja ja mielikuvia, joiden uskon 
parhaiten tulevan esiin avoimessa teemahaastattelussa. Keskustelunomaisessa tilanteessa 
haastateltavat on helpoin saada assosioimaan teeman ympärillä. Näin saadaan rikkaam-
paa dataa kuin strukturoiduilla menetelmillä, ja samalla kenties saavutetaan tutkittavasta 
ilmiöstä tai asiasta syvempi kuva. (Deacon et al. 2007, 72, 83; Saukko 2003, 90–91.) 
Haastattelu on aina parhaimmillaan silloin, kun siitä tulee dialogia haastattelijan ja haas-
tateltavan välillä, niin että asiasta siirrytään luontevasti toiseen ilman, että haastattelija 
runnoo näkemyksiään haastateltavan suuhun. Tällä tavoin voidaan päästä käsiksi uuteen 
tietoon – haastattelija harvoin osaa kysyä kaikkea, sillä kaikkien ihmisten näkemykset ja 
tulkinnat samasta asiasta voivat poiketa toisistaan merkittävästi. (Deacon et al. 2007, 74, 
292–294.) 
Menetelmävalintaan vaikuttavat myös kulttuurienväliset tekijät: suomalainen ja japani-
lainen (keskustelu)kulttuuri ovat monilta osin varsin erilaisia, ja nämä erot oli huomioi-
tava aineistonkeruussa. Japani on länsimaista poiketen niin sanottu high context culture, 
eli suoran puheen sijaan non-verbaalisella viestinnällä, kuten ilmeillä, eleillä ja äänensä-
vyillä on usein enemmän merkitystä (Salo-Lee 2004). Japanilaisessa kulttuurissa keskus-
telua oman sisäryhmän (uchi18) ulkopuolisten (soto19) henkilöiden kanssa ei perinteisesti 
ole juurikaan arvostettu (Hamaguchi 1985, 313–314). Tällaiset tendenssit ovat lientyneet 
viime vuosikymmeninä Japanin kansainvälistyessä, mutta edelleen on paljon ihmisiä, 
jotka tuntevat olonsa vaivautuneeksi joutuessaan kommunikaatiotilanteeseen täysin vie-
raan henkilön kanssa. Mikäli vieras henkilö on vielä ulkomaalainen, hän on ikään kuin 
kaksinkertaisesti soton edustaja. Tällöin haastattelusta jää pahimmillaan käteen vain tuk-
ku yleisiä ja ympäripyöreitä fraaseja sekä yhden lauseen virkkeitä. 
Näistä kulttuurista syistä päädyin tutkimuksessani henkilökohtaisiin haastatteluihin ryh-
mäkeskustelujen sijaan. Alasuutari (1994, 133–135) tosin puolustaa ryhmäkeskusteluja 
                                                
18 内 (uchi), sisäpuoli, sisäryhmä, koti. 
19 外 (soto), ulkopuoli, ulkoryhmä. 
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itsestäänselvyyksien paljastajina ja moninaisten diskurssien esiintuojina, mutta ryhmä 
toisilleen vieraita japanilaisia ulkomaalaisen tutkijan läsnä ollessa vaikenee vielä suu-
remmalla todennäköisyydellä kuin ryhmä länsimaalaisia kadulta sattumanvaraisesti fo-
kusryhmään poimittuja ihmisiä. 
Haastattelututkimuksen toteuttamisessa on myös huomioitava japanilaisten pyrkimys pi-
tää yllä harmoniaa ihmissuhteissa. Kasvojen, eli yksilön julkisen maineen, säilyttäminen 
on tärkeää erityisesti vuorovaikutuksessa soton kanssa. Paitsi että yksilön tulee huolehtia 
omien kasvojensa säilymisestä (eli osattava käyttäytyä tilanteen vaatimalla tavalla), hä-
nen tulee myös ottaa vastapuolen maine huomioon: toista ei tule asettaa epämiellyttä-
vään tilanteeseen esimerkiksi kieltäytymällä suoraan tai esittämällä oma mielipiteensä 
liian kärkevästi. Väittelyä ja erityisesti avointa ristiriitaa varotaan viimeiseen asti muun 
muassa kohteliaan ja kiertelevän kielenkäytön avulla. (Salo-Lee 2004; Ting-Toomey & 
Kurogi 1998, 187–188.) 
Yleensä suurin ongelma haastattelututkimusten toteutuksessa Japanissa on se, että japa-
nilaiset puhuvat harvoin englantia niin hyvin, että kokisivat sen käytön luontevaksi. 
Näistä syistä tein tutkimushaastattelut japaniksi. Toinen näkökulma tähän on se, että ih-
miset yleisesti ottaen kykenevät ilmaisemaan itseään syvemmin ja rikkaammin omalla 
äidinkielellään. Eri kielten väliset käsitteet harvoin vastaavat toisiaan täsmällisesti, pu-
humattakaan ihmisten välisistä eroista vieraan kielen, esimerkiksi englannin, taidoissa. 
Tutkimukseni tavoitteena on saada esiin nimenomaan japanilaisille tyypillisiä mielikuvia 
suomalaisesta designista, joten haastattelujen toteuttaminen japaniksi on tutkimuksen va-
lidiuden kannalta ensiarvoisen tärkeää. 
4.2 Aineisto ja aineistonkeruu 
Tutkimukseni haastateltavat on valittu harkinnanvaraisella otoksella. Keskustelin mah-
dollisesti sopivista haastateltavista ennen Japaniin lähtöäni maaliskuussa 2010 nykyisin 
Tampereen yliopistolla erikoistutkijana ja dosenttina toimivan Katja Valaskiven kanssa. 
Hän on ollut Suomen Japanin Instituutin johtajana vuosina 2002–2004, joten hän tuntee 
paikalliset design-piirit noilta ajoilta. Lopullinen haastateltavien lista muodostui kuiten-
kin aloitettuani Tokiossa Instituutin harjoittelijana. Esimieheni avulla sain käsiini rele-
vanteimmat kontaktit, joista osa oli samoja kuin Valaskiven mainitsemat, osa uusia ni-
miä. Osin haastateltavat myös rajautuivat sen mukaan, keihin saatoin itse ottaa yhteyttä: 
Japanissa kaltaiseni harjoittelin ja opiskelijan asemassa oleva ei voi ottaa suoraan yhteyt-
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tä kaikkein korkea-arvoisimpiin henkilöihin. Aikarajoitusten vuoksi esimiehelläni ei va-
litettavasti ollut mahdollisuutta esitellä minua Japanin kaikkein tunnetuimmille design-
guruille. 
Lähetin japaninkielisen haastattelupyynnön sähköpostitse 11 henkilölle kesäkuussa 2010. 
Heistä 10 suostui haastatteluun; nämä haastattelut tein japaniksi. Lisäksi aineistossa on 
kaksi suomalaisen ammattilaisen haastattelua, joista toisen toteutin Helsingissä helmi-
kuussa 2010 koehaastatteluna ja toinen tutkimushaastatteluna Tokiossa kesäkuussa. 
Haastatelluista viisi on naisia ja seitsemän miehiä. Nauhoitin haastattelut, ja kaiken 
kaikkiaan aineisto koostuu 12 haastattelusta, jotka kestävät 47 minuutista reiluun puo-
leentoista tuntiin. Alun perin olin suunnitellut haastattelujen kestävän noin tunnin, mutta 
muutamat haastateltavat innostuivat puhumaan pidempään.  
Kaikki haastattelut eivät sujuneet yhtä hyvin. Eräs haastateltava oli hyvin kiireinen, ja 
haastattelu keskeytyi useampaan otteeseen. Tällöin päätin ehdottaa haastattelun siirtä-
mistä toiselle päivälle, mutta lopulta useammista sähköposteista huolimatta sopivaa 
ajankohtaa ei valitettavasti löytynyt. Kyseinen haastattelu jäi siis vaillinaiseksi muihin 
verrattuna. Toisessa haastattelussa nauhuristani loppuivat paristot, joten jouduin kirjoit-
tamaan muistiinpanoja käsin ja konstruoimaan vastauksia osittain jälkikäteen, mikä tie-
tysti heikentää kyseisen haastattelun validiutta tutkimuksen kannalta. Olen huomioinut 
tämän analyysissani niin, että kyseisistä haastatteluista mukaan on valittu vain varmasti 
ja tarkasti dokumentoidut lausumat. 
Haasteltavat ovat ammattilaisia, jotka toimivat työssään suomalaisen tai yleisemmin 
pohjoismaisen designin parissa. Varmistaakseni mahdollisimman rehelliset ja aidot mie-
lipiteet ja näkemykset, olen luvannut haastateltaville, että heidän nimiään ei paljasteta 
opinnäytetyössäni. Seuraavan sivun taulukosta 4.1 on nähtävissä, että haastateltavien 
joukossa on muun muassa arkkitehteja, taidekuraattoreita ja design-tuotteiden myynnin 
parissa toimivia ihmisiä. Näin ollen heillä voi olettaa olevat hyvät pohjatiedot paitsi 
suomalaisesta designista, myös Suomesta. Monet ovat lisäksi käyneet Suomessa ainakin 
kerran, osa jopa asunut hieman pidempiä aikoja. Tavallisten japanilaisten tiedot Suomes-
ta ja suomalaisesta designista ovat heikompia (Leikos & Villberg, 2009, 55). Tutkimuk-
sessani ei kuitenkaan ole kyse asiantuntijahaastatteluista Alastalon ja Åkermanin (2010, 
374) tarkoittamassa mielessä: tavoitteena ei ollut kerätä faktatietoa suomalaisesta desig-
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nista, vaan saada esiin japanilaisten ammattilaisten keskuudessa vallitsevia kulttuurisia 
näkemyksiä suomalaisesta designista. 
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Keskittymistä asiantuntijoihin voi toki kritisoida, sillä he edustavat vain pientä eliittiä 
kaikista japanilaisista. Valintaa kuitenkin puolustaa se, että he toimivat ammattinsa puo-
lesta eräänlaisina portinvartijoina tavallisen, designista tietämättömän japanilaisen suun-
taan. Asiantuntijoiden käyttämä puhe välittää yleisöille kuvan suomiudesta, joten on tär-
keä tutkia sitä, millaiseksi asiantuntijat mieltävät suomalaisen designin. Tarkoitukseni on 
rakentaa haastatteluaineistosta yleisesti kiinnostavaa uutta tietoa japanilaisten suomalais-
ta designia koskevista mielikuvista ja sitä myötä Suomi-kuvasta japanilaisten keskuu-
dessa (Saarela-Kinnunen & Eskola 2001, 159–160; Silverman 2000, 102–103; 108–109). 
Tästä eteenpäin lainattavat haastateltavien lausumat yksilöidään taulukon 4.1 ”Tunnus”  
-sarakkeen tunnistein. 
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Mielikuvien esiintuomiseksi haastattelut on toteutettu suhteellisen avoimina, muutaman 
keskeisen teeman ympärille keskittyvinä haastatteluina20. Haastattelun teemat konstruoin 
helmikuussa 2010 toteutetun koehaastattelun pohjalta. Haastattelin tuolloin HIRAMEKI 
Design x Finlandin projektipäällikkönä toiminutta Design Forum Finlandin Hanna Pun-
nosta Helsingissä. Tuon haastattelun perusteella muotoutui teemarunko tuleville haastat-
teluille. Kysymysten tarkkaa muotoa tai järjestystä ei määrätty etukäteen, vaan keskuste-
lu aloitettiin puhumalla haastateltavan taustasta ja sidoksista Suomeen, minkä jälkeen 
olikin usein luontevaa siirtyä ensimmäiseen varsinaiseen teemaan: ”mitä on suomalainen 
design?”. Tämä teema oli keskeisessä roolissa tutkimuksen kannalta, sillä siinä oikeas-
taan kysytään suoraan haastateltavan mielikuvia suomalaisesta designista. En kuitenkaan 
maininnut sanaa ”mielikuva” haastattelutilanteessa, sillä abstraktina terminä se voisi 
hämmentää haastateltavaa ja ohjata vastaamaan tietyllä tavalla. Tavoitteena oli kuitenkin 
saada esiin haastateltavien ajatuksia mahdollisimman autenttisina ja suodattamattomina, 
joten päätin noudattaa Eskolan ja Vastamäen (2001, 24) ohjetta ja kysyä suoraan. (Dea-
con et al. 2007, 67; Eskola ja Vastamäki 2001, 26–27.) 
Toisella teemalla ”miten suomalainen ja Hokuō-design eroavat toisistaan?” puolestaan 
hain syventävää näkökulmaa tähän: vertaamalla Suomea ja muita Pohjoismaita saadaan 
esille ne piirteet, jotka mielletään erityisiksi juuri suomalaiselle designille – ja näin ehkä 
paljastavat pienen palan suomalaisen designin myyttiä japanilaisten keskuudessa. Kes-
kustelun luonteesta riippuen teema saattoi jakautua kahteen alakysymykseen ”millaista 
on Hokuō-design?” ja ”miten suomalainen design eroaa muusta Hokuō-designista?”. 
Teemat saattoivat muutenkin laajentua tai muuttua haastateltavan kiinnostusten kohteen 
mukaan: huonekaluyrityksen agentti puhui luonnollisesti enemmän huonekaluista kuin 
astioiden ja pienesineiden myyntiin erikoistuneen liikkeen edustaja. 
Japanissa puhutaan Hokuō-buumista, siitä, kuinka viimeisen 10–15 vuoden aikana tietoi-
suus ja kiinnostus Pohjoismaita kohtaan on kasvanut valtavasti. Design on ollut näky-
vässä osassa tässä kehityksessä, joten kolmantena teemana oli, miksi Hokuō-design on 
suosittua Japanissa. Tämä kysymys toisi esille myös mielikuviin liittyviä historiallisia ja 
kulttuurisia taustoja, jotka ovat barthesilaisen myyttianalyysin toteuttamisessa avainase-
massa (Barthes 1994, 190–192). 
                                                
20 Haastattelurunko liitteessä 1. 
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Koehaastattelun perusteella erittäin tärkeäksi teemaksi osoittautui haastateltavan käsitys-
tä itse designista luotaava ”mitä on design?”, josta tuli neljäs varsinainen teema. Huoma-
sin koehaastattelussa, että jos haastattelija ja haastateltava puhuvat eri asiasta, ei synny 
kovinkaan hedelmällistä vuorovaikutusta. Koehaastattelutilanteessa minä puhuin desig-
nista suppeassa merkityksessä, kun taas Punnonen käsitti designin Buchananin (2008) 
tavoin objekteja laajemmalle ulottuvaksi ilmiöksi. Tämä ei kuitenkaan osoittautunut on-
gelmaksi varsinaisissa tutkimushaastatteluissa: haastateltavat käsittivät designin liki 
poikkeuksetta kapeamman määritelmän mukaan. Syynä tähän oli varmasti se, että he 
toimivat työssään juuri tuon kapeasti määritellyn designin eli konkreettisten esineiden 
parissa. Tämä teema on selkeä kattokäsite kolmelle muulle teemalle, joten joku voi ken-
ties ihmetellä, miksi käsittelen sen viimeisenä. Syynä tälle valinnalle on kysymyksen 
korkea abstraktiustaso. Jos olisin kysynyt ensimmäisenä, mitä design on, moni haastatel-
tava olisi voinut kavahtaa kysymyksen vaikeutta. Kun ensin keskustelimme konkreettis-
ten esimerkkien kautta, mitä esimerkiksi suomalainen design voi olla, oli helpompi siir-
tyä abstraktimmalle tasolle puhumaan yleisesti designin olemuksesta.  
Vaarana avoimissa haastatteluissa on, että haastattelija esittää liian johdattelevia kysy-
myksiä, jolloin haastateltava saattaa myötäillä haastattelijaa. Tämä taas johtaa tuloksen 
vääristymiseen siinä mielessä, että se ei ole enää haastateltavan näkemys asiasta, vaan 
edustaa ainakin jossain määrin haastattelijan omia näkökulmia. (Deacon et al. 2007, 83.) 
Huomasin välillä käyttäväni melko tarkkaan määritteleviä kysymyksiä, jolloin haastatel-
tavat myötäilivät näkökulmaani. Useimmiten tämän jälkeen seurasi kuitenkin tarkentavia 
määritelmiä ja kuvauksia siitä, kuinka he näkivät asian hieman laajemmassa perspektii-
vissä. Näin ollen ensi kuulemalta johdattelevilta kuulostavat kysymykset johtivat usein 
uuteen tietoon. Saukko (2003, 90) huomauttaakin, että lopulta haastattelu – tai viimeis-
tään sen pohjalta tehtävä analyysi – muuttaa haastattelun – ja jossain määrin myös haas-
tateltavan – tutkijan tuotoksiksi ja välineeksi matkalla Toisen ymmärtämiseen. 
4.3 Aineiston litterointi ja kääntäminen 
Jotta pystyisin lukemaan suomalaisen designin kuljettamaa myyttiä haastatteluaineistos-
tani, olen litteroinut aineiston asiatarkasti. Asiatarkkuudella tarkoitan sitä, että esimer-
kiksi puheessa esiintyviä taukoja tai äänenpainoja ole merkitty näkyviin, elleivät ne ole 
jollakin tavoin merkittävästi poikkeavia ja siten aineistossa silmiinpistäviä. Litterointi on 
myös ollut valikoivaa. Valikoivuudella tarkoitan tässä sitä, että litteroimatta on jätetty 
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selkeästi teemasta erkanevat keskustelusäikeet, esimerkiksi haastattelun loppuun sijoit-
tuvat minun ja haastateltavan väliset keskustelut graduni etenemisestä ja suomalaisesta 
koulutusjärjestelmästä siinä sivussa. Jotkut haastateltavat myös halusivat keskustella 
kanssani yleisemmin suomalaisesta kulttuurista ja minun näkemyksestäni siitä, kuinka se 
eroaa japanilaisesta kulttuurista. Kerran päädyin jopa itse haastateltavaksi, kun haastatel-
tavani halusi kysyä minulta pesäpallon säännöistä ja SM-sarjan rakenteesta. 
Tein haastattelut japaniksi, mutta päädyin kääntämään keskustelut suomen kielelle litte-
roinnin yhteydessä. Esimerkiksi Pietilä (2010, 411–412) ja Nikander (2010, 435–439) 
suosittelevat aineiston litterointia alkuperäisellä kielellä ja jopa alkuperäisen puheen esit-
tämistä käännöksen rinnalla lopullisessa tutkimusraportissa, mutta koska tarkoituksenani 
ei ole tehdä keskustelunanalyysia tai tutkia japanin kielen kieliopillista rakennetta tai 
käyttöä, vaan etsiä haastateltavien puheesta myyttisiä mielikuvia, katson suomenkielisen 
tekstiaineiston kanssa työskentelemisen olevan hedelmällisempää. Alkuperäiset haastat-
telut ovat kuunneltavissa uudelleen nauhalta, mikäli johonkin kohtaan on tarvittu lisätar-
kennusta. 
Käännösprosessissa häviää aina informaatiota, sillä kaksi kieltä eivät koskaan vastaa kä-
sitteiltään täysin toisiaan. Käännöksessä voivat kadota esimerkiksi sanontojen tai kult-
tuurisidonnaisten vertauksien todelliset merkitykset sekä pienet kielelliset nyanssierot 
(Pietilä 2010, 420–421). En ole kuitenkaan halunnut rasittaa lukijaa pitkillä japaninkieli-
sillä lainauksilla, joten mikäli kääntäminen on uhannut hävittää informaatiota, olen jättä-
nyt alkuperäisen termin kääntämättä ja käyttänyt selittäviä kulttuurisia alaviitteitä, joissa 
puhe liitetään kulttuuriseen kontekstiinsa (Nikander 2010, 440). Luettavuuden paranta-
miseksi tekstissä esiintyvät suorat lainaukset on myös muutettu kirjakielelle. Ruusuvuori 
(2010, 427) huomauttaakin, että litteraatio on aina jo kertaalleen tulkittu versio analysoi-
tavasta tilanteesta. 
Pietilä (2010, 419) korostaa, että vieraskielisten aineistojen analyysissä kohdekulttuurin 
ja yhteiskunnan sekä historian tuntemus ovat tärkeitä. Ilman kohdekulttuurin tuntemusta 
tutkija ajautuu analysoimaan aineistoa oman kulttuurinsa lähtökohdista. Tiedostan ul-
komaalaisuuden aiheuttaman tutkijapositioni rajoittuneisuuden, mutta uskon tämän ole-
van samalla vahvuus. Omien kulttuuristen ajattelumallien toiminnalle asettamia rajoituk-
sia ei usein tiedosteta, joten minulla on kenties mahdollisuus tarttua noihin japanilaisen 
kulttuurin sokeisiin pisteisiin (Pietilä 2010, 420). Ulkopuolisuus saattaa olla erityinen etu 
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myyttejä tutkittaessa: uusinnamme myyttiä puheissamme ja teoissamme, mutta emme 
kuitenkaan pysty selittämään tai jäljittämään sen alkuperää arkisessa ajattelussamme 
(Barthes 1994, 190–192). Tutkimuksessani tarkastellaan japanilaisten mielikuvia tietoi-
sesti osittain ulkopuolisesta, suomalaisesta positiosta käsin. 
4.4 Barthesilainen menetelmä ja aineiston analyysi 
Tavoitteenani on tehdä näkyväksi niitä myyttisiä käsityksiä, joita suomalainen design 
kuljettaa mukanaan – erityisesti tarkastelun kohteena on, kuinka Suomessa rakennetut ja 
uusinnetut kulttuuriset käsitykset näyttäytyvät japanilaisille. Tutkijan tehtäväksi jää ana-
lysoida teorian tuella, poikkeavatko japanilaisten suomalaiselle designille antamat mer-
kitykset suomalaisuuden myytistä. Ovatko suomalaisen designin mielikuvat ainoastaan 
kansallisesti hellitty myyttinen käsitys suomiudesta, vai toistuuko myytti samanlaisena 
Japanissa? 
Barthes tarjoaa avaimet aineiston analyysiin, eli Barthes toimii tässä tutkimuksessa ikään 
kuin kaksoisroolissa: sekä teoreettisena viitekehyksenä että analyysimenetelmänä. Bart-
hesin (1994, 189) mukaan myytin avaaminen edellyttää huomion kiinnittämistä myytin 
merkitsijän kaksipuolisuuteen sekä ensimmäisen järjestelmän merkityksenä että myytti-
tason muotona. Myyttiä voi hänen mukaansa lukea kolmella tapaa riippuen siitä, kohdis-
tetaanko huomio merkitykseen, muotoon vai molempiin yhtä aikaa. 
Mikäli myytin lukija kiinnittää huomiota vain tyhjään merkitsijään eikä huomaa myytin 
muotoa, myytin käsite täyttää tuon muodon sulavasti ilman monimielisyyttä: merkityk-
senanto eli itse myytti niellään sellaisenaan, kirjaimellisesti. Näin Alvar Aallon Savoy-
vaasi on vain esimerkki suomalaisesta designista, sen symboli. Tätä lukutapaa Barthes 
(mt. 189) kutsuu kyyniseksi lukutavaksi. 
Lukutapaa, jossa myytin lukija tunnistaa sekä merkityksen että myytin muodon, Barthes 
(mt. 189) kutsuu demystifioivaksi lukutavaksi. Siinä lukija erottaa alkuperäisen, ensim-
mäisen järjestelmän merkityksen ja myytin muodon toisistaan. Hän myös tunnistaa vää-
ristymän, jonka myytin käsite luo alkuperäisen merkityksen ylle ja vastaanottaa näin 
myytin huijauksena: Savoy-vaasista tulee suomalaisen designin alibi. 
Kumpikaan näistä lukutavoista ei kuitenkaan Barthesin (mt. 189–190) mukaan ole riittä-
viä avaamaan myyttiä, ne vain tuhoavat sen: ensimmäisessä lukutavassa myytti muuttuu 
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tarpeettomaksi liian viattoman lukijan edessä ja toisessa lukutavassa myytti paljastetaan 
ja nähdään epäuskottavana poliittisena väitteenä. Barthesin mukaan myytti ei kuitenkaan 
yritä kätkeä tai valehdella, vaan se vääristää. Myytti naturalisoi käsitteen eli muuttaa his-
torian luonnoksi – Barhesin (mt. 201) sanoin: ”myytissä oliot unohtavat, että ne kerran 
valmistettiin.” Tämän periaatteen vuoksi myytti koetaan viattomana puheena: myös sen 
intentiot on naturalisoitu. Tämä itsestään selvyys ei kuitenkaan perustu totuuteen, vaan 
käyttöön, jonka ihmiset antavat myytille: sitä käytetään tarpeen mukaan (mt. 202). 
Tällaisen monimielisen myytin avaamiseen tarvitaan Barthesin (mt. 189) mukaan dy-
naamista lukutapaa. Siinä lukija kohdistaa huomionsa myytin merkitsijän dynamiikkaan 
merkityksen ja muodon selvittämättömänä kokonaisuutena ja vastaanottaa myytin tar-
joaman monimielisen merkityksenannon. Savoy-vaasista tulee suomiuden – itse Suomen 
– läsnäoloa. Barthesin (mt. 189–190) mukaan ainoastaan dynaamisena lukijana lukija 
elää myytin tarinan, jolloin mahdollistuu siirtymä semiologiasta ideologiaan, eli voidaan 
liittää myytti yleiseen historiaan ja yhteiskunnan rakenteisiin. 
Olen tähän asti käyttänyt selventävänä esimerkkinä Savoy-vaasia, mutta Barhesin mu-
kaan yhdellä käsitteellä voi olla useita merkitsijöitä, eli tutkimuksessani merkitsijänä 
toimii geneerinen ”design-esine”, jolle suomalaisen desigin käsite synnyttää uuden 
myyttisen merkityksenannon. Minun on kuitenkin Barhesista poiketen tarkoitus selvittää 
toisten ihmisten merkityksenantoja, ei esittää vain omaan luentaani perustuva myytin 
ruumiinavaus – mikä olisi kulttuurisesta taustastani johtuen sama kuin luvussa 2 esitetty 
suomalaisen designin kuva. Tavoitteenani on selvittää, miten myytti näyttäytyy toisessa 
kulttuurissa, enkä voi näin ollen olettaa, että itse käsite, joka perustuu mielikuviin ja 
muistiin, olisi vakaa tai yhtenevä Suomessa vallitsevan käsitteen kanssa. Näin ollen kä-
sitteen kuljettamien ja myytin merkitsijälle ja muodolle antamien mielikuvien selvittä-
minen ja tulkitseminen on avainasemassa. 
Barthesilainen analyysimenetelmä käytössä 
Hyödynnänkin analyysissä Barthesin esittelemää dynaamista lukutapaa soveltaen: minun 
pitää myytin lukijana koettaa elää myytti niin kuin japanilainen sen elää, japanilaisten 
mieltämän suomalaisen designin käsitteen kautta. Huomioni kohdistuu siis paitsi merkit-
sijään – geneeriseen designin – myös itse suomalaisen designin käsitteeseen, joka ei 
mielikuviin sidotun luonteensa vuoksi ole enää toiseen kulttuuriin siirryttäessä pysyvä, 
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kuten Barthes analyysissaan olettaa. Myytin tulkitsemiseksi tällaisessa tilanteessa on lii-
tettävä se synty-ympäristön – eli suomalaisen kulttuurin – sijaan tulkintaympäristön his-
toriaan ja kulttuuriseen kontekstiin. Minun on siis ikään kuin koetettava luopua suoma-
laisesta katsantokannastani ja lukea myyttiä japanilaisten silmin – tämä ajatus lähenee 
kulttuurisesti sensitiivisen lukutavan ajatusta, jota ehdotin kandidaatin työssäni shōjo 
mangan21 luentaan (Nousiainen 2008). 
En ole japanilainen, joten en periaatteessa pysty elämään myyttiä täysin samalla tavoin 
kuin japanilainen. Haastattelemieni japanilaisten puheen välityksellä voin kuitenkin 
päästä käsiksi japanilaisten tuntemuksiin ja mielikuviin, minun on vain luettava niitä 
mahdollisimman vapaana omasta kulttuurisesta taustastani ja japanilaisen kulttuurin 
kontekstista käsin. Niinpä lähiluen ja avaan haastateltavien lausumia niin, että tuon nii-
den rinnalle näkyville haastateltavien ympäristön historialliset kehityskulut, kuten yh-
teiskunnan rakenteen, taloudellisen tilanteen tai poliittiset intentiot sekä kulttuurisen 
kontekstin. Näin palautan historian sille, mistä myytti on pyrkinyt luomaan osan luontoa. 
Samalla pyrin pääsemään käsiksi siihen, millainen on japanilaisten merkityksenanto eli 
toisin sanoen millainen on myytti suomiudesta eli itse Suomesta. 
Tämä lähestymistapa tulee parhaiten esille designin olemusta ja Hokuō-designin suosiota 
käsittelevissä analyyseissa (ks. luvut 5.1 ja 5.2). Designin olemusta ja Hokuō-designin 
suosiota käsittelevät lausumat oli helppo paikantaa haastateltavien puheesta, sillä niille 
oli omat selkeät kysymyksensä haastattelurungossa, vaikka toki varsinkin Hokuō-
designin suosioon löytyi suoria viittauksia myös muiden teemojen yhteydestä.  Monet 
haastateltavat toivat itsekin esille historiallista ja kulttuurista taustaa molempien kysy-
mysten yhteydessä, mikä antoi hyviä suuntaviivoja myytin luentaan.    
Myytin käsitteenä toimivan suomalaisen designin tarkempaan analyysiin on lähdetty teo-
rialähtöisesti: ensin aineisto on luokiteltu noudattaen toisen luvun historiallisessa katsa-
uksessa esiin saatuja luonnon ja luonnollisuuden, yksinkertaisuuden sekä laadun luok-
kia22. Suomessa rakennetun myyttisen suomalaisen designin kuvan otan ikään kuin an-
nettuna. En siis etsi aineistosta diskursseja, vaan faktoja. 
Luonnon / luonnollisuuden -luokkaan sijoitin lausumat, joissa selvästi mainittiin desig-
nin yhteydessä sanat luonto tai luonnollisuus. Lukiessani aineistoa havaitsin, että luonto-
                                                
21 Ks. viite 4. 
22 Luokittelurunko liitteessä 2. 
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puheen yhteydessä esiintyivät myös usein puhe suomalaisen designin lämpimyydestä ja 
miellyttävyydestä, eräänlaisesta lohduttavasta tuttuudesta. Tuttuuden ja miellyttävyyden 
voi eräässä mielessä ajatella olevan seurausta siitä, että jostakin esineestä tai ihmisestä 
on tullut itselle luonnollinen, sijoitin tällaiset lausumat myös tähän luokkaan. 
Toisen luokan määrittävänä terminä toimi sana yksinkertaisuus. Haastateltavien lausu-
mat, joissa tämä mainittiin eksplisiittisesti, päätyivät tähän luokkaan. Lisäksi lausumat, 
jotka ilmaisivat yksinkertaisuutta negatiivisen lausuman kautta, kuten ei-koristeellisuus 
ja ei-räikeys, päätyivät tähän luokkaan. Yksinkertaisuuden yhteydessä useat haastatelta-
vat puhuivat siitä, kuinka esineiden yksinkertaisuus mahdollistaa sen, että ne on helppo 
valita tai sopeuttaa omaan elämään, ne ovat eräässä mielessä arkisia. Tämän havainnon 
myötä liitin tällaiset joustavuudesta ja helppokäyttöisyydestä puhuvat lausumat tähän 
luokkaan. 
Kolmas luokka sisältää haastateltavien laatua käsittelevät lausumat. Tähän luokkaan 
päätyivät paitsi ne lausumat, joissa mainittiin sana laatu, myös lausumat, joissa mainit-
tiin laadun synonyymejä, kuten korkeatasoisuus, hienostuneisuus sekä laadun mittariksi-
kin miellettävä pitkäikäisyys. Muutamat haastateltavien lausumissa esiintyi myös laadun 
negaatioita, kuten kömpelyys ja puolitekoisuus, ja luokittelin nekin osana laatu-puhetta 
tähän luokkaan. 
En kuitenkaan tarrautunut liian tiukasti kiinni tähän teoreettiseen kehikkoon, vaan luin 
aineistoa samanaikaisesti tiheämmällä kammalla ja kiinnitin huomiota poikkeaviin lau-
suntoihin, sellaisiin, jotka eivät tuntuneet sopivan aineiston kokonaisuuteen tai toivat 
esiin uusia näkökulmia suomalaiseen designiin. Juuri näistä poikkeavuuksista voi lähteä 
lukemaan suomalaisuuden myyttiä juuri japanilaisten keskuudessa. Tällaiseksi luokaksi 
nousi monien mainintojen myötä kawaii23, eräänlainen inhimillinen lämpimyys ja söpö-
ys, joka on japanilaiselle kulttuurille ominainen ja varsinkin naisten kulttuuria leimaava 
piirre. 
Seuraava vaihe analyysissa oli riisua haastateltavien lausumat luonnollisuuden verhosta 
barthesilaisittain, eli historiallisen ja kulttuurisen kontekstin tuominen haastateltavien 
lausumien rinnalle ja niiden asettaminen vuoropuheluun niin, että historiallinen ja kult-
tuurinen tietous auttaa selittämään ja avaamaan haastateltavien lausumia. Tässä käytän 
                                                
23 Ks. viite 1. 
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tutkijana hyväkseni omaa kokemuspohjaani ja kulttuurintuntemustani ja tulkitsen aineis-
toa tarkan lähiluvun pohjalta: haastateltavien lausumista on löydettävissä enemmän tai 
vähemmän piilotettuja viittauksia historialliseen ja kulttuuriseen, joka on pyritty natura-
lisoimaan. Kuten edellä mainitsin, designin olemuksesta ja Hokuō-buumin syistä puhut-
taessa haastateltavat toivat taustoja itsekin eksplisiittisesti esiin, mutta selkeitä viittauk-
sia esimerkiksi japanilaisten ja suomalaisten kulttuuristen makujen yhteneväisyyksiin 
vaikkapa yksinkertaisuuden osalta tuli myös esille suoraan haastatteluissa. Tarpeen vaa-
tiessa olen tuonut analyysin rinnalle myös tutkimustietoa muista lähteistä tukemaan tul-
kintaani. Lopulta siirrytään mielikuvista abstraktimmalle tasolle ja tuodaan mukaan vielä 
barhesilainen myyttiteoria (ks. luku 6). Tällä tavoin erilaisten synteesien kautta haasta-
teltavien henkilökohtaisista suomalaista designia käsittelevistä mielikuvista saadaan esil-
le sosiaalisesti jaettu myytti suomiudesta eli siitä, mitä ja millainen Suomi on japanilai-
sille. 
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5 Analyysiprosessin löydökset 
Tässä luvussa esitellään analyysiprosessin tuottamia löydöksiä tarkemmin ja avataan sii-
nä esiin saatuja mielikuvia lainauksien avulla. Liikkeelle lähdetään designin olemuksesta, 
minkä jälkeen jatketaan Hokuō-buumin syihin. Sen jälkeen siirrytään analysoimaan tar-
kemmin haastateltavien mielikuvia suomalaisesta designista. Tässä yhteydessä hyödyn-
sin myös hieman määrällistä menetelmää ja laskin, kuinka moni haastateltava mainitsi 
kunkin näistä teoreettisista luokista. Yhden haastateltavan lausumissa saattoi esiintyä 
useampia tai vaikka kaikki kolme luokkaa, minkä vuoksi sarakkeen summa on suurempi 
kuin haastateltavien lukumäärä. 
Taulukko 5.1 Suomalaisen designin piirteiden mainintamäärät. 
Suomalaisen designin piirre Henkilöä mainitsee (n = 12) 
Luonto / luonnollisuus 10 
Yksinkertaisuus 9 
Laatu 7 
Suomessa rakennetut myyttiset mielikuvat suomalaisesta designista vaikuttaisivat siis 
olevan vahvasti läsnä myös japanilaisten ajattelussa. Seuraavaksi luokittelin haastatelta-
vien lausumia näistä piirteistä sävyiltään positiivisiin (+), negatiivisiin (–) ja neutraalei-
hin (0) lausumiin. Näiden lukumäärät kussakin luokassa on esitetty taulukossa 5.2 seu-
raavalla sivulla. Tämän luokittelun avulla aloin nähdä eroja japanilaisten ja suomalaisten 
mielikuvien välillä, vaikka haastateltavat puhuivat päältäpäin katsottaessa samasta ”yk-
sinkertaisuudesta” kuin suomalaisetkin. Nämä symbolit ovat nähtävissä lainauksien yh-
teydessä haastateltavan tunnuksen perässä. Haastateltavat ovat voineet useassa kohtaa 
haastattelua puhua näihin kolmeen suomalaisen designin piirteisiin liittyen, joten lausu-
mien kokonaislukumäärä vaihtelee kussakin luokassa. Pääperiaatteenani on ollut, että 
selvästi erottuva aihekokonaisuus tai katkelma on laskettu yhdeksi lausumaksi, vaikka 
niiden pituus saattaakin haastateltavasta riippuen vaihdella yhden lauseen mittaisesta 
virkkeestä kappaleen mittaiseen tarinaan. 
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Designin olemuksen ja Hokuō-buumin syitä koskevat lausumat ovat luonteeltaan selittä-
viä ja neutraaleja, eivät arvottavia kuten suomalaisen designin piirteet. Tarkoituksenani 
ei ole tutkia, onko design itsessään positiivinen tai negatiivinen asia tai ovatko Hokuō-
buumiin johtaneet syyt positiivisia tai negatiivisia, joten en jakanut kyseisiä lausumia 
näihin luokkiin. Tämän vuoksi näitä aihepiirejä koskevien lausumien perässä ei ole ky-
seisiä symboleja. 
Siitä huolimatta, että mielikuvat noudattelivat hyvin paljon Suomessa rakennettua myyt-
tiä luonnosta, yksinkertaisuudesta ja laadusta, ne saivat monin paikoin hieman erilaisia 
vivahteita, joita voisi kutsua suomalaisen designin kuljettaman suomalaisuuden myytin 
eli suomiuden japanilaiseksi versioksi. Aineiston lukeminen tiheällä kammalla tuotti 
myös uuden myyttisen tason, kawaiin24 eli söpöyden, joka on tyypillinen juuri japanilai-
sille. Analyysin tulokset kootaan yhteen luvussa 6, jonka yhteydessä vastataan myös tut-
kimuskysymyksiin teorian tuella. 
5.1 Designin olemuksesta 
Olen rajannut tutkimukseni koskemaan designin tuottamia objekteja eli design-esineitä. 
Siitä huolimatta halusin kysyä haastateltavilta, kuinka he näkevät designin – osittain sik-
                                                
24 Ks. viite 1. 
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si, että saatoin varmistaa, että minä ja haastateltava puhuimme samasta asiasta, ja osit-
tain siksi, että voisin selvittää, oliko tekemäni rajaus pätevä eli ajattelivatko useimmat 
haastateltavat designia lähinnä esineiden kautta.  
Kahta haastateltavaa lukuun ottamatta – joista H1 nosti esiin esimerkiksi muotoilujoh-
tamisen ja H12 designin luomat sosiaaliset innovaatiot – kaikki käsittelivät designia en-
sisijaisesti esineiden kautta. Silti designiin katsottiin sisältyvän voimakkaasti myös itse 
tekemisen prosessi – tarkoittaahan itse sanakin alun perin juuri suunnittelua (Buchanan 
2008). Näin eräs haastateltava kuvaili designia pitkän harkinnan jälkeen: 
Nykyään on paljon ympäristöongelmia, ja ne täytyy pitää mielessä kun tehdään 
erilaisia asioita. Tällainen erilaisia asioita ajatellen suunnitelmien tekeminen, 
muodon antaminen, systeemien rakentaminen, se on mielestäni designia. Joten se 
ei ole pelkästään kupin muoto tai väri tai materiaali, se on tausta, miten tehdään, 
mitä varten; muotoon sisältyy tekemisen prosessin ja rakenteen ajattelu. (H10) 
Tällä prosessilla on siis merkitystä. Haastateltava H4 ilmaisi asian hieman toisin. Hänen 
mukaansa tekijän oman tunnelman tai maailmankatsomuksen muuttaminen joksikin 
konkreettiseksi, jolla on kaikua käyttäjille ja katsojille, on designia. Tässäkin proses-
siajattelu on voimakkaasti läsnä: tekijän omat ajatukset muotoutuvat suunnitteluproses-
sissa joksikin, jolla on merkitystä myös muille ihmisille. 
Design eroaakin taiteesta siinä, että sen tuotoksilla tulee olla käyttöarvoa tai muuten ar-
kea ja elämistä helpottavia ominaisuuksia, kun taas taiteilijan ei tarvitse kiinnittää huo-
miota teoksensa tuottamaan käyttöarvoon. Siitä huolimatta haastateltavat katsovat teki-
jällä olevan ratkaiseva asema designin synnyssä: tekijällä on oma kulttuurinen taustansa, 
joka heijastuu lopulliseen esineeseen. Näin design ei ole pelkää esine tai edes prosessi, 
vaan kuten eräs haastateltava kuvaa: 
Design on life stylea. Design ei ole se lopullinen tulos. Harri Koskisen suunnitte-
lema Block-lamppu on syntynyt sen tuloksena, että hän Suomessa kasvatettu, Suo-
messa opiskellut, Suomessa työskennellyt. Eli kun lisätään siihen sitä käyttävät ih-
miset, niin se on suomalaisten ihmisten life style. (H6) 
Japanilaiset siis liittävät suomalaiseen designiin voimakkaasti suomalaisten elämäntyylin, 
life stylen. He katsovat, että Suomessa on pitkä historia designin ja onnellisen arjen yh-
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distämisessä: Suomessa asuneen haastateltavan H9 mukaan japanilaisilla on mielikuva 
Suomesta hyvinvointiyhteiskunnan ja luonnon kautta, ja design edustaa heille jollain ta-
voin tuota kulttuuria. Hänen mukaansa japanilaiset haluavat palan tuota ihailtua elämän-
tyyliä omaan elämäänsä. 
Design on sitä, mikä antaa itselle voimia ja henkistä rikkautta. Kun esinettä kat-
somalla ja koskemalla tulee iloiseksi ja hyvälle tuulelle, se on designia. [– – –]  
Ehkä designia voisi kutsua sydämen lääkkeeksi25? (H9) 
Monet japanilaiset kokevat siis suomalaisen designin vievän heidät lähemmäksi ihailtua 
ja kaivattua olotilaa, antavan henkistä voimaa. Toinen haastateltava kuvaili suomalaisen 
desiginin kaikua japanilaisten sydämille näin: 
”Haluan elää tällaista elämää; tällainen rauha olisi hyvää.” [– – –]  Eli se, mitä 
haluan sanoa, on, että design puhuu puolestasi26. (H11) 
Näin ollen design ei ole lopulta vain suomalaisten elämäntyyli, vaan siitä tulee sinun 
oma elämäntyylisi, osa sinua itseäsi. Saman haastateltavan mukaan design on oman yk-
silöllisyyden lisä: esimerkiksi vaikkapa tietynlaisen mustekynän valinta antaa muodon 
sille, mitä haluaa sanoa, ihmisen omalle tyylille. Tämä toimii myös toisinpäin eräänlai-
sena itsetuntemuksen välineenä: haastateltavan H2 mukaan mikäli laittaisi omistamansa 
tavarat riviin, saisi oman itsen muotokuvan. Sinne tulisivat myös kaikki ne asiat, joita ei 
itse huomaa. Toisaalta tällainen näkökulma designiin antaa myös mahdollisuuden muo-
kata omasta elämästään halutunlaista tiettyjen esineiden avulla. Tällaisen ajattelutavan 
voi sanoa osittain olevan nykyisen Hokuō-buumin taustalla. 
5.2 Hoku -buumi ja vakaan arjen etsintä 
Minkä vuoksi Hokuō-design ja Suomi siinä sivussa ovat sitten nousseet pinnalle juuri 
nyt? Kuten toisessa luvussa kerrottiin, suomalainen design on ollut jossain määrin läsnä 
Japanissa jo 1950-luvun lopulta alkaen. Tuolloisesta ”kultakaudesta” huolimatta se kui-
tenkin löi varsinaisesti läpi vasta 2000-luvulla. Syynä oli se, että 2000-luvun alussa Ja-
pani oli uudenlaisen tilanteen edessä, mikä sai ihmiset vastaanottavaisiksi suomalaiselle 
designille. 
                                                
25 デザインは心の薬 (dezain wa kokoro no kusuri), ”Design on sydämen lääkettä”. Japanissa käytetään sanaa ”koko-
ro”, sydän, viittaamaan ihmisen mieleen ja psyykeen. 
26 代弁してくれる (daiben shite kureru), toimia välittäjänä, välikätenä; toimia, puhua jonkun puolesta.  
 52 
1950-luvulta 1980-luvun loppuun asti Japanissa elettiin jatkuvan talouskasvun aikaa. 
Tulevaisuuden näkymät olivat lupaavia ja ihmiset arvostivat vauhdikkuutta, rahaa ja 
näyttävää designia. Silloin ihailtiin kuuluisia brändeja, kuten italialaisia ja amerikkalai-
sia merkkituotteita. 1990-luvun alussa osakkeiden ja maanhintojen rajuun nousuun joh-
tanut talouskupla kuitenkin puhkesi ja maa vajosi vuosikymmenen kestäneeseen lamaan: 
itsestään selvinä pidetyt elinikäiset työpaikat katosivat ja jatkuva deflaatio nakersi yksi-
tyistä kulutusta, joka olisi ollut muuten vientivetoiselle maalle elintärkeää. (Valaskivi 
2006, 21–23.) 
Tällaisessa epävarmassa tilanteessa elämälle oli haettava uutta suuntaa. Työstä ei enää 
saanut yhtä paljon palkkaa kuin aiemmin eikä se taannut turvattua toimeentuloa perheel-
le saati sitten vanhuuspäivien varalle. Pienentyneiden palkkojen lisäksi työllistyminen 
vaikeutui: aiemmin hyvästä yliopistosta valmistuminen oli taannut hyvän työpaikan, 
mutta laman myötä tämä muuttui – puhuttiin jopa jääkaudesta nuorten työllistymisessä. 
(Valaskivi 2006, 14–15.) Tällaiseen ilmapiirissä syntyneet ja kasvaneet nuoret eivät enää 
olleet kiinnostuneita kerskakulutuksesta ja brändista vain brändin vuoksi. Haastateltava 
H2 näki tämän niin, että nuoret ovat nyt henkisesti rikkaampia kuin kuplatalouden ai-
kaan. Toisen haastateltavan sanoin: 
Kun Japanin taloudella meni todella lujaa, niin kiinnitettiin huomiota aivan erilai-
siin asioihin. Kun sitten talous heikkeni ja tuli lama, niin kiinnostuttiin yksinkertai-
sista linjoista. (H6) 
Heikossa taloudellisessa tilanteessa yksinkertaisuus nousi pinnalle. Tämä ei välttämättä 
suoraan implikoi juuri Hokuō-designin suosion kasvua, onhan Japanissa kotimaisiakin 
yrityksiä, kuten Muji, jotka valmistavat tuotteita päämääränään nimenomaan yksinker-
taisuus. Japanissa on kuitenkin taipumus pitää ulkomaisia tuotteita kotimaisia hienompi-
na. Tämä ei kuitenkaan ollut ainoa syy siihen, miksi Hokuōsta tuli cool. 
Nyt kun [– – –] taloudellinen tilanne oli huono ja ihmiset allapäin, niin siitä [Ho-
kuō-designista] löytyi jotain mieltä rauhoittavaa: ihannoitiin Hokuōta ja sen elä-
mäntyyliä. Minusta tuntuu, että he löysivät siitä jonkinlaisen henkireiän. (H10) 
Hokuō tarjosi designin lisäksi uudenlaisen maailmankatsomuksen ja ihaillun elämäntyy-
lin, se näyttäytyi ikään kuin vastauksena taloudellisesti ja henkisesti epävarmoihin ai-
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koihin. Tämä rauhallisen ja yksinkertaisen elämän buumi on noussut Japanissa erityisesti 
jo ennestään huonoja näkymiä äkisti heikentäneen vuoden 2008 Lehman-shokin jälkeen. 
[A]jatuksellisesti haaveillaan rauhallisesta elämästä – siitä saa jonkinlaista helpo-
tusta – ollaan kiinnostuneita esimerkiksi hyvinvointimallista. Suomi sitten tarjoaa 
jotain sellaista [– – –]. (H10) 
Epävarman tulevaisuuden edessä oleville nuorille Hokuō siis tarjoaa ihannoidun yhteis-
kuntamallin ja unelman siitä, millaista arki voisi olla. Haastateltava H2 näki, että van-
hemmille sukupolville, jotka ovat nähneet ja kokeneet kuplatalouden aikaisen kerskaku-
lutuksen, siirtymä Hokuō-designiin taas on ikään kuin suoraa jatkumoa tästä ylellisyy-
destä kohti rauhallisempaa ja luonnollisempaa elämää. Hokuō-designin arkiset muodot 
sopivat vakauden hakemiseen: ne antavat ihmisille turvallisuuden tunnetta ja helpotusta 
raskaaseen arkeen. Design-esineet ikään kuin lainaavat niihin sidotut mielikuvat sen os-
tavan ihmisen omaan käyttöön, niistä tulee osa sinua itseäsi, kuten edellisessä alaluvussa 
kerrottiin. 
Suurkaupungissa ei voi asua kovin tilavassa kodissa. Kun asuu pienessä piilopaik-
kaa muistuttavassa tilassa, haluaa, että siellä on edes jotain, mikä ilahduttaa itseä. 
Silloin valitaan astioita, sohva tai valaisimia. Sellaisissa esineissä suomalainen 
design on mielestäni vahvaa. (H11) 
Suomalainen design siis näyttäytyy jollakin tavoin erityisenä Hokuō-designin sisällä, sil-
lä on erityistä voimaa tarjota helpotusta stressaavan ja harmaan arjen keskellä. Seuraa-
vissa neljässä alaluvussa eritellään tarkemmin sitä, miltä suomalainen design näyttää ja-
panilaisten silmin. 
5.3 Luonto / luonnollisuus 
Haastatelluista 10 henkilöä liittää luonnollisuuden suomalaiseen designiin: ensisilmäyk-
sellä tämä myytti näyttäsi siis elävän voimakkaasti myös japanilaisten keskuudessa. Tar-
kempi analyysi kuitenkin osoittaa, että se on saanut Japanissa hieman erilaisen sävyn 
kuin Suomessa vaalittu karun pohjoisen luonnon intuitiivinen pulppuaminen designiin 
tai suoraviivainen yhteys luonnon ja runsaan puumateriaalin käytön välillä. 
 54 
Puumateriaali toki tulee esiin, mutta sitä ei koeta erityisen suomalaisena, käytetäänhän 
myös esimerkiksi tanskalaisessa designissa paljon puuta. Eräs haastateltava kuvailee ta-
vallisten japanilaisten mielikuvaa näin: 
[T]avalliset ihmiset, heidän mielikuvansa Hokuōsta on vaalea puu ja yksinkertai-
suus, miten sitä kuvaisi, ei niinkään designin tekemisen mielikuva vaan sellainen 
mieltä lämmittävä mielikuva27. (H10) (+) 
Hokuō-designiin yhdistetäänkin erityinen lämpimyys ja pehmeys: se sopii hyvin ihmis-
ten arkeen. Hokuō-designin sisällä suomalainen design koetaan erityisen lämpimäksi: 
Suomalainen design eroaa muusta pohjoismaisesta designista, jotenkin se ei ole 
niin teollista, niin loppuun vietyä kuin esimerkiksi tanskalainen tai ruotsalainen 
design. Suomalaisessa designissa on lämpimyyttä, siinä voi aistia designerin esi-
neen valmistukseen sijoittamat tunteet ja tuntemukset. (H9) (+) 
Karun pohjoisen luonnon sijaan suomalaisessa designissa siis aistitaan arjen herkkyyttä 
ja pehmeyttä. Kuten edellisessä alaluvussa kerrottiin, tällainen lämmin arki on monille 
haaveiden kohde. Japanissa on paljon ihmisiä, kaupungit ovat tiivisti rakennettuja, asun-
not pieniä ja työpäivät usein pitkiä ja stressaavia. Suomessa asunut haastateltava H9 ker-
toi, että ajankäyttö ja jopa itse ajankulku tuntuivat jotenkin erilaisilta Suomessa kuin Ja-
panissa. Hän ihasteli myös, kuinka kaupungissakin luonto oli lähellä: oli paikkoja, joissa 
rentoutua. Hänen mielestään Suomessa oli löydetty balanssi kaupunkimaisuuden ja 
luonnonläheisyyden välillä. Tämä mielikuva Suomesta ja suomalaisesta elämäntyylistä 
rauhallisena ja luonnonläheisenä yhdistyy suomalaisen design-esineen kanssa muodosta-
en uuden myyttisen tason, jossa suomalainen design yleisemmin nähdään lohduttavana 
ja rauhoittavana: 
Esimerkiksi [Oiva] Toikan linnut ovat sellaisia, kun niitä katsoo, niin mieli lepää28 
– lohduttaa-sanaa29 käytetään nyt paljon Japanissa. Sellainen tunne, että mieli tu-
lee rikkaaksi30, se on Suomen kiehtovuus, (H8) (+) 
                                                
27 心を暖まるようなイメージがある(kokoro wo atatamaru yōna imeeji ga aru), sydän-sanan käytöstä ks. viite 25. 
28 心がほっとする (kokoro ga hotto suru), suoraan suomennettuna ”sydän huokaisee helpotuksesta”, ks. viite 25. 
29 癒される > 癒す (iyasareru [passiivi] > iyasu), parantaa, helpottaa oloa, lohduttaa. 
30 心が豊になるような気持ち (kokoro ga yutaka ni naru yōna kimochi), ks. viite 25. 
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Sama haastateltava myös katsoo, että suomalaisten ja japanilaisten maailmankatsomuk-
sella ja luontokuvalla on jotain yhteistä: 
Minä olen tässä, mutta minun ympärilläni on luontoa ja minä elän suhteessa siihen 
– tällainen käsitys japanilaisilla on, ja uskon, että suomalaisilla on samanlainen 
tunne. (H8) (0) 
Tämä yhteisyyden käsitys tuntuu heijastuvan myös mielikuviin suomalaisesta designista: 
se koetaan tutuksi ja turvalliseksi31. Eräs haastateltava kuvaili suomalaisen designin so-
pivan japanilaisten alkuperäiseen makuun, istuvan siihen kuin DNA. 
Olen miettinyt, mistä se johtuu, että kun kysytään Hokuō-designista, niin [Alvar] 
Aalto tulee mieleen. Selvästikin se sopii hyvin japanilaiseen elämäntavan tyyliin ja 
kulttuuriin, sulautuu siihen, se ei tunnu yhtään vieraalta, vaan se antaa sellaisen 
vaikutelman kuin se olisi ollut siellä ennestään, kuin olisi kasvanut yhdessä sen 
kanssa. (H4) (+) 
Näin ollen suomalainen design saa myyttisen luonnollisuuden aspektin: kulttuurin, vie-
läpä täysin toisen kulttuurin tuote, on mielikuvissa muuttunut luonnoksi, osaksi puhujan 
omaa kulttuurista taustaa. Samalla se tuo japanilaiseen kulttuuriin palan ihailtua ja tavoi-
teltua Suomea, myyttisen suomalaisen rauhallisen ja rennon arjen vastapainoksi Japanin 
kiireeseen ja stressiin. Näin suomalainen design-esine antautuu joustavasti japanilaisten 
mielikuville Suomesta eräänlaisena Muumilaaksona, onnellisen ja harmonisen elämän 
tyyssijana. 
Pitkään suomalaista designia ihaillut ja seurannut haastateltava näki kuitenkin markki-
noinnin ja kansainvälistymisen uhkaavan tätä suomalaisuutta32 – tai ehkäpä tässä voisi 
puhua Barthesia (1994, 183) mukaillen suomiudesta, mutta japanilaisten näkökulmasta: 
[M]utta kun suunnitellaan ulkomaalaisille, niin designista katoaa mielestäni suo-
malaisuus. Minulle tämä [Nokian puhelin] ei ole suomalaista designia. Tämä on 
varmaan valmistettu niin, että on ajateltu ulkomaalaisten pitävän tästä. (H8) (–) 
Tästä kommentista voi lukea sen, että suomalaisen designin – tai oikeastaan Suomen – ei 
haluta muuttuvan, vaan säilyvän myyttisenä onnellisuuden lähteenä. 
                                                
31 なじむ (najimu), tottua, sopia, tuntea tutuksi. 
32 フィンランドらしさ (finrandorashisa), suomalaisuus, suomalaiselle tyypillinen. 
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5.4 Yksinkertaisuus 
Seuraavaksi eniten mainintoja keräsi yksinkertaisuus. Moni piti yksinkertaisuutta yhtenä 
merkittävimmistä syistä sille, että suomalainen design on nyt niin suosittua Japanissa. 
Kolme haastateltavaa jopa näki yksinkertaisuuden arvostamisen japanilaisten ja suoma-
laisten yhteisenä piirteenä. 
Pohjimmiltaan se [suomalainen design] on hyvin yksinkertaista ja miellyttävää33. 
Näin eri ihmiset sanovat eri yhteyksissä. Japanilaiset varmasti kulttuurisesti ym-
märtävät mieltymystä yksinkertaiseen ja miellyttävään. Suomalaisetkin ymmärtä-
vät sen, joten ne sopivat hyvin yhteen. (H8) (+) 
Näin ollen historialliset kulttuuriset arvostukset selittäisivät osaltaan suomalaisen desig-
nin suosiota: se ei ole loisteliasta tai räikeää, vaan sellaista, joka sulautuu helposti osaksi 
arkipäivää. Haastateltava H4 esimerkiksi sanoi Arabian astioista, että ne eivät ole suuren 
juhlahetken astioita, mutta ne ovat sellaisia, joita haluaa käyttää päivittäin. Eräässä mie-
lessä suomalainen design on siis hyvällä tavalla ”tavallista”, ei koristeellista tai yliampu-
vaa. Suomalaisen designin ympäröimänä lapsuutensa viettänyt haastateltavista kuvaili 
suomalaisia huonekaluja ja sisustustuotteita: 
[N]iissä on mielestäni paljon kauniita linjoja, ne ovat hyvin funktionaalisia, mutta 
ne eivät ole luonteeltaan prameita. Ne ikään kuin sopeutuvat kaikkeen arkielämäs-
sä [– – –] Ne eivät ole koristeellisia, niissä ei ole mitään ylimääräistä34, ne ovat 
hyvin kauniita. (H11) (+) 
Suomessa on 1930-luvulta alkaen usein alistettu muoto käyttötarkoitukselle, mutta 
useimmat haastateltavat eivät niinkään korostaneet esineiden funktionaalisuutta. Sen si-
jaan he mainitsivat yksinkertaisen muodon mukanaan tuoman joustavuuden: suomalai-
nen design on helppo valita ja sovittaa omaan makuun, siihen on helppo samastua35. 
Joustavuuden arvostaminen funktionaalisuuden sijaan johtuu osittain siitä, että esineet 
on suunniteltu tietyn kulttuurin sisällä ja samalla niiden ”funktionaalisuutta” on ajateltu 
kyseisen kulttuurin näkökulmasta: kun Aallon jakkara viedään kulttuuriin, jossa on pe-
rinteisesti istuttu tatamimatolla lattialla, jakkaran ”funktionaalisuus” ei enää näyttäydy 
                                                
33心地良い (kokochiyoi), miellyttävä, mukava. 
34無駄はない (muda wa nai), ei ylimääräistä, turhaa, hyödytöntä. 
35共感出来るところがある (kyōkan dekiru tokoro ga aru), on kohtia, joihin voi samastua.  
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samanlaisena kuin lähtökulttuurissa. Kaksi haastateltavaa pitikin suomalaisia huonekalu-
ja jopa liian yksinkertaisena ja sen vuoksi hankalina käyttää: 
Suomalaiset huonekalut ovat vaikeita käyttää, [– – –] esimerkiksi [Alvar] Aallon 
huonekalut ovat hankalia, [Eero] Aarnio on vähän helpompi, se on helppotajui-
sempi, mutta Aalto on vaikea. (H7) (–) 
Toinen haastateltava piti Aallon huonekaluja jollain tavoin vähän liian kevyinä ja liian 
yksinkertaisina. Yleisemminkin suomalainen design oli hänen mielestään hirvittävän yk-
sinkertaista, erityisesti verrattuna tanskalaiseen designiin: 
Ei niinkään se, että oltaisiin erityisen tarkkoja puumateriaalin ja tekniikan kanssa, 
vaan ne ovat hyvin yksinkertaisia valmistustavaltaan. (H10) (–) 
Japanissa puuta arvostetaan materiaalina, siinä on eräänlainen ylellisyyden tunne. Suo-
malainen design vertautuukin paitsi tanskalaiseen designiin, myös Japanin omaan puura-
kentamisen perinteeseen, jossa puuta käsitellään hyvin taidokkaasti. Maan lukuisat 
buddhalaiset temppelit huokuvat hienostunutta yksinkertaisuutta: onpa Japanin Narassa 
sijaitsevan Hōryūji-temppelin36 pagoda maailman vanhin puinen rakennus. Japanilainen 
ja suomalainen yksinkertaisuus kuitenkin poikkeavat toisistaan. Eräs haastateltava ku-
vaili eroa seuraavasti: 
Japanin yksinkertaisuus on sellaista, että oli miten tahansa koristeellista, niin kun 
se kaikki jätetään pois, niin se on yksinkertaista. Suomessa se ei ole niin. Se on 
enemmän luonnollisesti syntynyttä yksinkertaisuutta. (H6) (–) 
Suomalaisen designin yksinkertaisuus siis yhdistyy myyttisesti luontoon, se on eräässä 
mielessä primitiivistä yksinkertaisuutta – ilkeästi sanottuna suomalainen design on yk-
sinkertaista, koska koristeellisempaa ei osata tehdä. Tässä on havaittavissa kaikuja Kal-
han (1997, 268) kuvailemasta suomalaisten mystisestä luontosuhteesta ja pohjoisen ka-
rusta luonnosta pulppuavasta inspiraatiosta. 
Monet haastateltavat kuitenkin ylistivät suomalaisten design-tuotteiden värejä – niin 
ikään kaikuja 1940-luvulta, jolloin suomalainen design ihastutti Euroopassa uskaliaalla 
ja ennakkoluulottomalla värienkäytöllä. 
                                                
36 法隆学問寺 (Hōryūgakumonji), Naran kaupungissa Kansain alueella sijaitseva buddhalainen temppelikokonaisuus, 
joka on perustettu vuonna 607. Kuuluu UNESCOn maailmanperintölistalle. 
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Ensinnäkin värienkäyttö ja kuviointi eivät ole tavallisia. Ne ovat yleensä hyvin us-
kaliaita, mutta yksinkertaisia. [Niissä] Ei ole sellaista keskeneräisyyden37 tunnetta, 
sellaista epämääräisyyden38 tunnetta, vaan niissä on ajateltu, mitä tehdään. (H4) 
(0) 
Yksinkertainen muotokieli, värien käyttö ja balanssi valkoisen taustan kanssa koetaan 
suomalaisen designin vahvuutena. Pirteät värit myös erottavat Suomen muista Pohjois-
maista: 
Tanskassa ja Ruotsissa se [värienkäyttö] on jotenkin elegantimpaa. Se johtuu var-
masti osittain siitä, että on taipumus käyttää rauhallisia värejä.  Suomessa käyte-
tään iloisempia värejä, mutta eivät ne kuitenkaan ole räikeitä. (H11) (0) 
Suomalaisessa designissa japanilaisille kulttuurisesti tuttu yksinkertaisuus on ikään kuin 
maustettu iloisilla väreillä, mikä tekee siitä leikkimielisempää kuin muusta pohjoismai-
sesta designista. Japanin kaltaisessa tiukan formaalissa kulttuurissa tällaiselle pienelle ar-
jen ilottelulle on selvästi tilausta. Suomessa arvostetaan valkeita tai puunvärisiä esineitä, 
mutta Japanissa Marimekon Unikosta on tullut suomalaisen designin myyttinen edustaja. 
Kirkkaine väreineen se tuo harmaaseen arkeen virkistävyyden tunteen ja yksinkertainen 
muotokieli sekä luonnonläheinen kuviointi antavat ihmisille ikään kuin pakotien Tokion 
neon-valoista. 
5.5 Laatu 
Japanissa ulkomaisia tuotteita pidetään usein tyylikkäämpinä39 ja ”coolimpina”40 kuin 
kotimaisia tuotteita, riippumatta juurikaan niiden laadusta tai käyttöominaisuuksista. 
Suomalaisia tuotteita tunnutaan kuitenkin pitävän varsin laadukkaina, sillä laadun mai-
nitsi tavalla tai toisella 7 haastateltavaa. Valtaosa haastateltavista piti suomalaisia tuot-
teita laadukkaina, mutta kahden mielestä laadussa on selviä puutteita. Mielenkiintoista 
kyllä, sekä hyvä laatu että puutteellinen laatu liitettiin suomalaisten elämäntapaan ja 
kansanluonteeseen. 
                                                
37 中途半端 (chūtohanpa), keskeneräinen, viimeistelemätön, epätäydellinen. 
38 曖昧 (aimai), epäselvä, häilyvä, epämääräinen. 
39 おしゃれ (oshare), tyylikäs, muodikas. 
40 かっこいい (kakkoii), tyylikäs, hyvännäkiöinen, cool.  
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Perinteisesti sekä Suomessa että Japanissa arvostetaan pitkäikäisiä esineitä, tähän parikin 
haastateltavaa kiinnitti huomiota. Japanista poiketen Suomessa on kuitenkin pyritty ra-
kentamaan designin avulla tasa-arvoista ja demokraattista yhteiskuntaa, ja sen vuoksi 
designia on haluttu tuoda myös tavallisten ihmisten saataville. Se, että tavallisesta su-
permarketista voi ostaa Arabian tai Iittalan kaltaisia design-tuotteita, on japanilaisille 
hämmästys. 
Se että ihmisten tavallisessa arkielämässä on näin upeita esineitä, vaikutuin. [– – –
] [J]apanilaisten massatuotettujen esineiden laatu on aivan erilainen, koin tämän 
ihan konkreettisesti. (H4) (+) 
Designin koetaan ulottuvan jopa kaupunkisuunnitteluun asti: pohjoismaiset kaupungit 
ovat japanilaisten mielestä hyvin kauniita ja selkeitä. Japanissa vallitseekin mielikuva, 
että design on oleellinen osa suomalaisten kulttuuria ja arkea, suomalainen design on yh-
tä kuin suomalaisten elämäntapa, life style: jokaisella on kotonaan Arabiaa, Iittalaa, Ma-
rimekkoa, Artekia; että jokainen elää kauniin ja miellyttävän Hokuō-designin ympä-
röimänä. Eräs haastateltava kiteytti tuon romantisoidun ja myyttisen mielikuvan näin: 
[S]e, miten japanilaiset ajattelevat suomalaisesta designista, miten he sen tuntevat, 
niin se on tällainen hieman yläluokkainen, korkeatasoinen, mieltä rauhoittava41, 
korkealaatuiset tuotteet, näin minusta tuntuu. (H8) (+) 
Kiireetöntä ja rauhallista elämää arvostetaan Japanissa hyvin paljon. Sen osoittaa esi-
merkiksi se, että niin ravintoloissa, kaupoissa kuin hotelleissakin kehotetaan 
ta ”nauttimaan rauhassa”42. Todellisuudessa rauhallinen ja hiljainen elämä ei ole mah-
dollista kovinkaan monelle, vain varakkaille, joten se koetaan hyvin yläluokkaisena ja 
eräänlaisena luksuksena. 
Kappaleessa 5.3 puhuttiin japanilaisten mielikuvasta Suomesta onnellisen ja rauhaisan 
elämän tyyssijana, ja suomalaisesta designista eräänlaisena ikkunana tähän. Samalla ta-
voin suomalainen design on saanut merkityksen laadukkaan elämän symbolina, ei niin-
kään siksi, että suomalaiset tuotteet sinällään olisivat konkreettisesti laadukkaampia kuin 
esimerkiksi muiden Pohjoismaiden tuotteet, vaan siksi, että suomalaisten elämänlaatua 
                                                
41 心が安楽になる (kokoro ga anraku ni naru), suoraan suomennettuna ”sydän rauhoittuu”. Sydän-sanan käytöstä ks. 
viite 25.  
42  ごゆっくりどうぞ。 (go-yukkuri dōzo), tehkää, nauttikaa, syökää rauhassa. 
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pidetään korkeatasoisena. Vaikka suomalaisessa designissa on laadukkaan elämän tunne, 
se ei aina yllä itse tuotteiden laatuun asti. Erityisesti huonekalujen laatua kritisoitiin. 
Suomalaisissa huonekaluissa hienostuneisuus43 ei oikein riitä. Sellaista helppota-
juista hienostuneisuutta ei mielestäni suomalaisissa huonekaluissa ole. (H7) (–) 
Hänen mielestään suomalaisilla on hienoja yksittäisiä ideoita esimerkiksi kalusteiden 
yksityiskohtien toteuttamiseksi ja kyky miettiä valmistusta jo suunnitteluvaiheessa, mut-
ta viimeistelystä ja loppusilauksesta luistetaan. 
Kun valmistetaan tuotetta, niin vähän kuin kasataan se helposti ruuveilla ja se riit-
tää. [– – –] Se viimeinen silaus jää puuttumaan44. (H7) (–) 
Tämä taipumus mennä aidan matalimmasta kohdasta näkyy hänen mielestään muutenkin 
suomalaisten tavassa hoitaa asioita: ei pyritä täydelliseen suoritukseen, vaan 
dään ”riittävän hyvää”. Kolme muutakin haastateltavaa oli kiinnittänyt huomiota vii-
meistelyn laatuun, ja suomalaista designia verrattiin erityisesti tanskalaiseen designiin. 
Japanin johtavassa design-keskuksessa töissä olevan haastateltavan H10 mielestä tanska-
lainen design on taidokkaammin tehtyä, se on yksinkertaista, mutta siinä näkyy huolelli-
sen työn jälki. Toinen haastateltava kuvasi suomalaista designia näin: 
Jos sanotaan ilkeästi, se on jotenkin vähän kömpelöä tai keskeneräistä verrattuna 
muiden pohjoismaiden designiin. (H9) (–) 
Niin ristiriitaiselta kuin se tuntuukin, tämä kömpelyys ja keskeneräisyys on kuitenkin 
syy siihen, miksi juuri suomalainen design on japanilaisten suosiossa. Se linkittyy nimit-
täin yhteen japanilaisen kawaii-käsitteen kanssa, eikä ilman tätä käsitettä voi ymmärtää 
japanilaista kulttuuria. 
5.6 Ylitsevuotava kawaii  
”Kawaii” tarkoittaa suoraan suomennettuna ‛söpöä’, ‛ihastuttavaa’ ja ‛suloista’. Suoma-
laiselle tulee todennäköisesti ensimmäisenä mieleen värikkäät ja söpöt maskottihahmot 
ja kaikenlainen värikäs ja kimalteleva pieni tilpehööri. Tällainen tavara on toki myös 
kawaii, mutta kawaiilla on Japanissa paljon laajempi ja syvällisempi kulttuurinen merki-
                                                
43 繊細さが足りない (senzaisa ga tarinai), hienostuneisuus, herkkyys ei riitä.   
44最後のスタイルはちょっと適当になってしまう (saigo no sutairu wa chotto tekitō ni natte shimau), lopullinen 
tyyli jää vähän puolihuolimattomaksi. 
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tys. Sanana kawaii voi sisältää melkein kaiken ihaillun ja tavoittelemisen arvoisen, ja si-
tä voi käyttää paitsi ihmisistä, myös eläimistä ja esineistä: pienet lapset, pörröiset eläimet 
ja jopa ruoka, vaikkapa kilpikonnan näköiseksi valmistettu leivos, voi olla kawaii. Onpa 
puhuttu jopa ”kawaii-kulttuurista”, eli söpöyden kulttuurista, jossa söpöydestä on tullut 
liki pakkomielle erityisesti naisille. (Järvinen 2006, 169.) Eräs haastateltava kiteytti tä-
män seuraavasti: 
Naiset ovat pienestä vauvasta asti tottuneet, että heitä kutsutaan sanalla kawaii, ja 
vaikka tulee vanhaksi mummoksi, niin sen halutaan jatkuvan. (H2) 
Hänen mukaansa kawaii on iäkkäämmällekin japanilaiselle naiselle kaikkein paras ylis-
tävä kommentti. Tämä voi vaikuttaa länsimaalaisesta kummalliselta, mutta taustalla ovat 
kulttuuriset arvostukset. On olemassa myös sana kirei45, joka tarkoittaa kaunista, mutta 
yleensä naiset haluavat mieluummin, että heitä kutsutaan kawaiiksi. Kirei-sana kuvaa 
pelkkää ulkonäköä ja siihen liittyy konnotatiivisella tasolla jopa kylmyyden ja etäisyy-
den tunne. 
Kawaii taas ei tarkoita pelkkää ulkonäköä, vaan siihen sisältyy myös luonteenpiirteitä ja 
psykologisia määreitä: kawaii mielletään lämpimäksi, iloiseksi ja läheiseksi. Eräs toinen, 
miespuolinen haastateltava määritteli kawaiin seuraavasti: 
[O]masta mielestä inhimilliset ja lämpimät asiat46, esineet, joista itse pitää [ovat 
kawaii]. (H8) 
Japanilaisen naisen tärkein taito niin työpaikalla kuin yksityiselämässäkin on toisten 
huomioon ottaminen47, ja kawaii voi sisältää myös tämän. Suurin loukkaus on kutsua 
vanhempaa naista seksikkääksi, se koetaan Japanissa vulgaariksi ja liian suorasukaiseksi. 
Kawaii liittyy siis hyvin läheisesti tyttöjen ja naisten kulttuuriin. Esineillä ja vaatteilla, 
jotka ovat kawaii, määritetään ja pidetään yllä omaa naisellisuutta ja kulttuurisesti tavoi-
teltavaa olotilaa. Tyypillisesti kawaii sisältää myös hieman naivistisen aspektin: erityi-
sesti lapset, pienet eläimet sekä pehmeitä ja yksinkertaisia muotoja sisältävät esineet 
ovat kawaii. Tyypillinen esimerkki kawaii-kulttuurin tuotteesta on esimerkiksi Hello 
                                                
45 綺麗 (kirei), kaunis, upea; siisti. 
46暖かみがある物 (atatakami ga aru mono), esineet, joissa on lämpimyyden tunnetta. 
47 気遣い (kizukai) tai 気配り (kikubari), toisten huomioonottaminen, toisista huolehtiminen.  
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Kitty. Samoin monet muut japanilaiset hahmot kuuluvat tähän kategoriaan. (Järvinen 
2006, 170.) 
Kawaiille on siis Japanissa voimakas kulttuurinen tilaus, ja suomalainen design vastaa 
tähän kysyntään. Se on positiivisessa mielessä naivistista, muodoiltaan yksinkertaista, 
värikästä sekä pehmeämmän ja lämpimämmän tuntuista kuin esimerkiksi tanskalainen 
design, jonka mielikuvat ovat pohjoismaista designia myyvän liikkeen edustajan H4 
mukaan terävämpiä ja kylmempiä. Tanskalainen design pystysuorine linjoineen ja kro-
mipintoineen olisi varmasti kirei – tai ehkä ennemmin kakkoii48 – mutta suomalainen de-
sign menee kawaiin kategoriaan. Suomalaisen designin mielikuva onkin voimakkaasti 
kotiin ja arkeen liittyvä ja se on erityisesti nuorten naisten suosiossa – tämän kerrannais-
vaikutuksen voi nähdä Helsingissä, jossa useimmat japanilaiset turistit ovat nuoria naisia 
tai nuoria pariskuntia. 
Näin ollen kappaleessa 5.5 esiin tulleet puutteet laadussa kääntyvät suomalaisen desig-
nin eduksi. 
Suomalaiset huonekalut ovat pohjimmiltaan kawaii. Se on varmasti ne juuri ja juu-
ri huolimattomat49 kohdat, eräänlainen väljyys50, se juuri vaikuttaa kawaiilta. Ei 
voi sanoa, että kaikki huonekalut, mutta suurin osa, niin niiden lopputuloksen hie-
man puolitekoinen51 tunne, se on minusta hyvin hieno asia. (H7) 
Suomalaisissa kalusteissa on haastateltavan mukaan tyhjää tilaa, joka antaa katsojalle 
mahdollisuuden käyttää mielikuvitustaan ikään kuin täyttämään sen. Hänen mukaansa 
esimerkiksi tanskalaisessa designissa ei ole anteeksiantavuutta, vaan siitä joko pidetään 
tai ei pidetä, mutta suomalaisen designin väljyys mahdollistaa sen, että siinä on jäljellä 
inhimillistä hellyttävyyttä. Se koetaan myös jollain tavalla nostalgiseksi, vähän kuin lap-
suusajan muistot. Tämän väljyyden ja joustavuuden ansiosta suomalainen design myös 
ylittää aikakaudet, se pääsee yhä uusien ihmisten suosioon. Haastateltava H2 totesikin, 
että tällä aikakaudella ei ole muuta designin mittaria kuin se, onko tuote kawaii vai ei. 
Jos tämä ei pädekään ihan kaikkien kohdalla, niin japanilaisten naisten keskuudessa väi-
te voi olla varsin vankalla pohjalla. 
                                                
48 Ks. viite 40. 
49 いい加減 (iikagen), huolimaton, puolivalmis; vastuuton. 
50余裕 (yoyū), väljyys, tyhjä tila, marginaali, ylijäämä, joustavuus. 
51仕上がりが甘い (shiagari ga amai), ”amain” perusmerkitys on makea, mutta sitä käytetään sanonnoissa, joissa viita-
taan esimerkiksi ajattelun naiiviutta tai tekemisen keskeneräisyyttä, kuten tässä. 
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6 Tulokset 
Tässä luvussa kokoan edellisen luvun analyysiprosessissa esiin saadut tulokset yhteen ja 
vastaan tutkimuskysymyksiini. Edellisen luvun perusteella voin heti vastata ensimmäi-
seen tutkimuskysymykseeni, eli siihen, millainen mielikuva japanilaisilla on suomalai-
sesta designista. Tiivistettynä japanilaisten mielikuvissa suomalainen design on 
• luonnollista 
• yksinkertaista ja arkista 
• helposti samastuttavaa 
• mieltä lämmittävää 
• värikästä ja piristävää 
• laadukkaan elämän merkki 
• hieman kömpelöä ja siksi kawaii. 
Tämä tutkimustulos luo perustan kahteen muuhun tutkimuskysymykseen vastaamiselle, 
minkä vuoksi esittelen sen jo tässä. Luvussa 6.1 vastaan toiseen tutkimuskysymykseeni 
eli siihen, onko tässä esiin saatu mielikuva yhteneväinen Suomessa rakennetun suoma-
laisen designin kuvan kanssa. Samalla tulen vastanneeksi myös kolmannen kysymyksen 
ensimmäiseen puolikkaaseen, eli millaisia eroja suomalaisessa ja japanilaisissa mieliku-
vissa on. 
Luvuissa 6.2–6.4 tuon mukaan teorian ja vastaan kolmannen tutkimuskysymykseni toi-
seen puolikkaaseen eli analysoin mielikuvista löytyviä eroja ja koetan selittää niitä. Käy-
tännössä tämä tarkoittaa edellisessä luvussa esiteltyjen haastateltavien henkilökohtaisten 
mielikuvien muotoilemista sosiaalisesti jaetuiksi myyteiksi tarkan lähiluvun ja luvussa 
3.2 esitetyn Barthesin myyttiteorian tuella: millaisia konnotaatioita tai oikeammin myyt-
tisiä käsityksiä suomalaisesta kulttuurista, luonnosta ja historiasta liittyy myytin käsit-
teenä toimivaan suomalaiseen designiin ja miten ne valuvat myytin merkitsijöihin eli itse 
esineisiin? Näin ollen lopputuloksena ei ole ainoastaan mielikuva suomalaisesta desig-
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nista, vaan itse asiassa japanilaisten keskuudessa vallitseva myytti suomiudesta, siitä, 
mitä ja millainen Suomi on. 
Luvussa 6.5 esitän, että Suomi on japanilaisille eräänlainen ”söpö” Muumilaakso sekä 
haen syitä tälle yhteiskunnallisista ja kulttuurisista tekijöistä. 
6.1 Japanilaisten mielikuva vs. suomalainen myyttinen mielikuva 
Japanilaiset määrittävät suomalaista designia hyvin samanlaisten mielikuvien kautta 
kuin Suomessakin on tapana käyttää. He yhdistävät suomalaiseen designiin luonnon ja 
luonnonmukaisuuden, yksinkertaisuuden ja laadun. Näiden sisällöt kuitenkin poikkeavat 
varsin merkittävästi Suomessa rakennetusta suomalaisen designin kuvasta. 
Luonnollisuuden yhteydessä mainitaan toki luonnolliset materiaalit, joita Suomessa on 
korostettu, mutta japanilaisille se ei ole erityisesti suomalaista designia määrittävä luok-
ka, vaan yleisesti Hokuō-designia määrittävä piirre. Japanilaisten haastateltavien lausu-
missa luonnollisuus yhdistyy suomalaisen arkeen, joka mielletään rauhallisemmaksi ja 
siten ”luonnollisemmaksi” kuin japanilainen arki. 
Myös yksinkertaisuuden kanssa on nähtävissä vastaavanlainen siirtymä. Yksinkertaisuus 
ei ole japanilaisille tieteellisen tiukan funktionaalisuuden tuottamaa, loppuun asti hiottua 
muotojen yksinkertaisuutta, vaan enemminkin luonnollisesti syntynyttä muodon yksin-
kertaisuutta. Yksinkertaisuuden yhteydessä haastateltavat kiinnittävät usein myös huo-
miota yksikertaisten muotojen mukanaan tuomaan joustavuuteen, siihen, kuinka suoma-
lainen design on helppo sovittaa osaksi omaa arkea. 
Japanilaiset eivät koe suomalaista designia mitenkään erityisen laadukkaana: esimerkiksi 
tanskalaista designia pidetään laadukkaampana. Laatu tunnutaan yhdistävän ennemmin-
kin elämän laatuun ja suomalaiseen hyvinvointiyhteiskuntaan. Puutteet suomalaisten 
tuotteiden laadussa kääntyvät kuitenkin mielikuvissa suomalaisen designin eduksi, sillä 
ne yhdistyvät japanilaiselle kulttuurille ominaiseen kawaiin-käsitteeseen. Suomalainen 
design koetaan mieltä lämmittävänä ja piristävänä juuri siitä syystä, että se on kawaii, se 
koetaan inhimillisenä ja ”söpönä”.  
Seuraavissa kolmessa alaluvussa koetan avata ja selittää näitä nähtävissä olevia eroja 
tuomalla mukaan barthesilaisen myyttiteorian. Vastaan siis kolmannen tutkimuskysy-
mykseni toiseen puolikkaaseen, eli miten voidaan selittää eroja japanilaisten ja suoma-
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laisten suomalaista designia koskevissa mielikuvissa. Tässä prosessissa mielikuvat 
muuttuvat sosiaalisesti jaetuksi myytiksi suomiudesta.  
6.2 Luonnollinen arki 
Japanilaiset eivät niinkään yhdistä suomalaista design-esinettä – eli myytin muotona 
toimivaa merkkiä – ja karua pohjoista luontoa, kuten Suomessa usein on tapana tehdä. 
Enemminkin japanilaiset kokevat, että sekä Suomessa että Japanissa arvostetaan luontoa 
ja elämistä osana sitä, ja tämän yhtenevän maailmankatsomuksen vuoksi suomalaiseen 
design-esineeseen on helppo samastua ja se on helppo ottaa omaksi – näin japanilaiset 
siis tulkitsevat esineen luonto-aspektia peilaten sitä omaan kulttuurista taustaansa vasten. 
Tässä prosessissa suomalainen design-esine menettää kulttuurisen taustansa: se ei enää 
edustakaan vierasta kulttuuria, vaan siitä on tullut osa japanilaista itseään, osa hänen 
luontoaan. 
Suomalaisen designin käsite eli myytin merkitty, kuitenkin palauttaa ”suomalaisuuden” 
esineeseen, erottaa sen japanilaisesta designista – sekä samalla myös Hokuō-designista. 
Suomalaisen designin käsite liittää esineeseen uudenlaisen konnotatiivisen tason. Tätä 
tasoa voi pitää japanilaisille tyypillisenä suomiutena eli mielikuvina siitä, millainen ja 
mitä Suomi on. (Barthes 1994, 177–183.) Suomessa itse arkielämä on japanilaisten mie-
likuvissa jotenkin luonnollisempaa – luonnonläheisempää, rauhallisempaa ja miellyttä-
vämpää – kuin Japanissa, ja suomalainen design lainaa tämän mielikuvan jokaiselle yk-
sittäiselle design-esineelle. Tästä syystä suomalaiset design-esineet koetaan mieltä läm-
mittäviksi ja henkistä voimaa tai helpotusta antaviksi. Ne ikään kuin tuovat omassa ole-
muksessaan palan tuota myyttistä rauhallisuutta ja lämpimyyttä japanilaistenkin arkeen. 
6.3 Yksinkertaisuus joustavuutena 
Yksinkertaisuudesta puhuttaessa japanilaiset kokevat suomalaisten kulttuuristen arvos-
tusten olevan lähellä Japanissa kotoperäistä yksinkertaisen muodon arvostusta. Tätä 
taustaa vasten suomalaisia tuotteita pidetään kuitenkin jopa liian yksinkertaisina tai yk-
sinkertaisuutta filosofisessa mielessä puutteellisena: ne eivät voi vetää vertoja vuosisato-
ja vanhalle japanilaiselle yksinkertaisuuden estetiikalle ja sen tuottamille esineille. Suo-
malaisten esineiden yksinkertaisuus ei siis ole syntynyt hienostuneen filosofian ohjaa-
mana, vaan luonnostaan: se on primitiivistä yksinkertaisuutta, osa luontoa, ei kulttuuria. 
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Japanilaiset eivät siis yhdistä suomalaista designia funktionaalisuuteen, filosofiaan, jossa 
muoto alistetaan käyttötarkoitukselle. Suomessa tämä on oleellinen osa suomalaisen de-
signin myyttistä kuvaa, mutta japanilaisten mielikuvissa se ei ollut suomiuden tärkeä 
piirre. Sen sijaan suomalaisen designin käsitteen itseensä imemä yksinkertaisuus merkit-
si heille konnotatiivisella tasolla enemmänkin joustavuutta. Suomalainen design-esine 
on yksinkertaisuudessaan arkinen: se on helppo valita, helppo sovittaa omaan makuun ja 
kun sen näin tekee omakseen, siihen on helppo samastua. Tämä arki ei kuitenkaan ole 
harmaata, vaan mielikuvien tasolla suomalaiseen designiin yhdistetään värikkyys ja 
omaperäinen värien käyttö. Näin yksinkertainen ja arkinen alkaa vaikuttaa piristävältä ja 
tuoreelta, ja suomalainen design lainaa osan tästä virkistävyyden tunteesta ihmisten 
omaan elämään design-esineen muodossa. 
6.4 Laadukas elämä 
Suomalaiset ovat jo 1900-luvun alusta asti pyrkineet korostamaan suomalaisten tuottei-
den laatua, ja tämä käsitys on iskostunut liki jokaisen kansalaisen mieleen. Japanilaisille 
suomalaiset tuotteet eivät kuitenkaan ole mitenkään erityisen laadukkaita – niiden laa-
dussa nähdään jopa selviä puutteita verrattuna esimerkiksi tanskalaisiin tuotteisiin, pu-
humattakaan japanilaisista tuotteista. Japanilaisilla kuluttajilla onkin sanottu olevan jopa 
maailman kovimmat laatukriteerit: esimerkiksi käytetyssä puumateriaalissa ei saa olla 
yhtään oksankohtaa. 
Käsite ”suomalainen design” huokuukin Japanissa ennemmin ajatusta laadukkaasta elä-
mästä kuin laadukkaasta tuotteesta. Japanilaisten mielikuvissa design on oleellinen osa 
suomalaista elämäntyyliä, joka ulottuu markettien hyllyillä myytävistä Iittalan laseista 
aina miellyttävään ja kauniiseen kaupunkisuunnitteluun. Suomalainen design siis ikään 
kuin omii itselleen koko suomalaisen elämäntyylin, life stylen. Japanilaisille suomalai-
seen elämäntyyliin liittyy voimakkaasti myös hyvinvointiyhteiskunta, jota mielikuva de-
signin tasa-arvoisuudestakin heijastaa, sekä edellisissä alaluvuissa esitetyt arjen rauhalli-
suus sekä lämpimyys ja värikkyys. Hankkimalla suomalaisen design-esineen japanilai-
nenkin voi ikään kuin saada itselleen ”laadukasta suomalaista elämää”. Näin suomalai-
nen design-esine ei lopulta edusta vain suomalaista elämäntyyliä, vaan siitä tulee tässä 
prosessissa esineen omistajan oma elämäntyyli, osa häntä itseään. 
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6.5 Suomi ”söpönä” Muumilaaksona 
Suomalainen design vaikuttaa olevan japanilaisille enemmän kuin vain designia, joka on 
luonnonläheistä, yksinkertaista ja laadukasta. Suomalaisen designin käsite kuljettaa mu-
kanaan myyttiä ihaillusta suomalaisesta elämäntyylistä ja laadukkaasta elämästä. Suo-
malaisen designin mielikuvat paljastavat näin itse asiassa enemmän kuin vain Japanissa 
vallitsevan käsityksen suomalaisesta designista sellaisenaan. Analysoimalla mielikuvia 
Barthesin myyttiteorian avulla, eli tuomalla mukaan historialliset ja kulttuuriset konteks-
tit, saadaan esille Japanissa vallitseva myyttinen mielikuva Suomesta maana. Väitän, että 
Suomi on japanilaisille eräänlainen ”söpö” Muumilaakso, jossa kaikkien elämä on on-
nellista ja laadukasta. 
Yhteiskunnalliset ja kulttuuriset tekijät vaikuttavat siihen, että japanilaiset mieltävät 
suomiuden tällä tavoin. Suurin yksittäinen tekijä on jo liki kaksi vuosikymmentä kestä-
nyt Japanin taloudellinen taantuma. Varsinkin nuorten keskuudessa vallitseva epävar-
muus omasta tulevaisuudesta on saanut japanilaiset etsimään uudenlaisen elämän mallia, 
kun pitkään standardina pidetty elinikäinen työpaikka ja varma elanto eivät enää ole it-
sestään selvyys. Moni tekee pitkää työpäivää ja yli- ja viikonlopputyöt ovat enemmän 
sääntö kuin poikkeus, mutta siitä huolimatta palkka riittää nipin napin elämiseen. Tällai-
seen kiireiseen arkeen kaivataan vakautta ja rauhoittumista, ja suomalainen hyvinvoin-
tiyhteiskunnan ajatus vastaa tähän huutoon: kaikista pidetään huolta ja arkea sekä vapaa-
aikaa arvostetaan. 
Yhteiskuntajärjestelmän muuttaminen ei ole yksittäiselle ihmiselle mahdollista. Design-
esineistä on kuitenkin löytynyt eräänlainen vastaus japanilaisten onnellisemman elämän 
tavoitteluun – ja mikä parasta, ne ovat riittävän pienikokoisia, jotta ne voi asettaa omaan, 
usein suhteellisen ahtaaseen, huoneeseensa. Suomalaisen designin käsite yhdistää tuohon 
esineeseen mielikuvat Suomen oletetusta muumilaaksomaisesta elämäntyylistä, minkä 
seurauksena esine tuottaa omistajalleen henkistä mielihyvää ja helpotusta raskaan arjen 
keskellä. 
Toinen merkittävä tekijä on Japanissa vallitseva kulttuurinen kysyntä kawaiille. Suoma-
lainen design-esine onkin usein ulkomuodoltaan kawaii sanan perimmäisessä merkityk-
sessä: se on positiivisessa mielessä naivistinen, muodoiltaan yksinkertainen ja värikäs.  
Kawaiin käsite lainaa samalla suomalaiselle design-esineelle muutaman muun ominai-
suuden tästä japanilaisesta kulttuurisesta mielikuvasta. Suomalaisissa design-esineissä 
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on kuitenkin väljyyttä, joka antaa katsojalle tai käyttäjälle mahdollisuuden hyödyntää 
mielikuvitustaan tuon tyhjän tilan täyttämiseen. Näin esineessä on jäljellä inhimillistä 
hellyttävyyttä, joka on kawaiin edellytys. Samasta syystä suomalainen design-esine koe-
taan tutuksi ja jopa nostalgiseksi, sillä siihen voi liittää omat muistonsa ja kokemuksensa. 
Tällä tavoin kawaiin käsite saa esineen huokumaan ympärilleen pehmeää ja lämmintä 
tunnelmaa. Tämä turvallisuuden tunne yhdistettynä myyttiseen rauhallisen ja rennon 
suomalaisen arjen mielikuvaan luo suomalaiselle design-esineelle mieltä rauhoittavan ja 
stressiä lievittävän auran. 
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7 Diskussio 
Motivaationi tämän tutkimuksen tekemiseen oli halu ymmärtää, miksi japanilaiset pitä-
vät niin paljon suomalaisesta designista. Nopeasti katsottuna suomalainen design ei edes 
kovin merkittävästi poikkea esimerkiksi muiden Pohjoismaiden designista, joten mikä 
siitä tekee japanilaisten silmissä niin kiehtovaa? Marimekon ja Arabian ympäröimänä 
kasvaneelle Unikko ja Muumi-mukit alkavat jo tuntua banaaleilta, mutta niiden veto-
voima saa japanilaiset matkustamaan Suomeen asti niitä katsomaan. 
Suomalainen design onkin muodostunut käsitteeksi siinä mielessä, että sitä koskevat 
mielikuvat ovat ainakin Suomessa varsin yhteneviä. Luonnollisuus, laatu ja yksinkertai-
suus ovat ominaisuuksia, joita ei voi välttää kuulemasta, kun puhutaan suomalaisesta de-
signista. Minua kuitenkin hieman kiusasi mielikuvan yhtenäisyys ja säröilemättömyys, 
joten päätin hieman ravistella sitä. Roland Barthesin myyttiteoria tarjosi tähän oivan 
apuvälineen, sillä sen avulla saattoi paljastaa hellävaraisesti, kuinka ”suomalainen de-
sign” ei ole luonnostaan luonnollista, laadukasta ja yksinkertaista, vaan sillä on historial-
linen tausta. Suomalaisen designin historian tarkastelu osoittaa, että vuosisadan kuluessa 
suomalaisesta designista on rakennettu tällainen myyttinen mielikuva, jota on pyritty 
viemään myös maailmalle. 
Varsinkin viime vuosina suomalaista designia on voimakkaasti markkinoitu Japaniin, ja 
samalla siinä on pelattu tuolla myyttisellä mielikuvalla. Mielikuvat ovat kuitenkin hyvin 
kulttuurisidonnaisia, sillä niihin vaikuttavat voimakkaasti yksilön omat kokemukset ja 
elinympäristö. Tämän vuoksi voi olettaa, että japanilaisten muodostamat mielikuvat 
suomalaisesta designista eivät ole täysin yhteneviä Suomessa rakennetun ja pääosin val-
litsevan myyttisen mielikuvan kanssa. Minua kiinnostikin se, millainen mielikuva japa-
nilaisilla on suomalaisesta designista, ja onko se erilainen kuin myyttinen Suomi-
designin kuva. 
Haastattelin tutkimustani varten 10 japanilaista ja kahta suomalaista design-
ammattilaista, joilla on sidoksia Japaniin. Haastateltavat olivat kaikki design-alan am-
mattilaisia, eli eräänlainen eliittijoukko. Tutkimukseni ei siis missään määrin ole edusta-
va, vaan lähinnä näyte siitä, miten japanilaiset mieltävät suomalaisen designin. Olen kui-
tenkin keskustellut arkipäivän tasolla suomalaisesta designista ja Suomeen liittyvistä 
mielikuvista useammankin japanilaisen ystäväni ja tuttavani kanssa, ja noiden keskuste-
lujen perusteella uskallan väittää, että tässä tutkimuksessa pienellä otoksella esiin saadut 
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mielikuvat ovat suhteellisen tyypillisiä. Asiasta ei kuitenkaan ole aiemmin tehty varsi-
naista tutkimusta, joten toivon tämän pienimuotoisen tutkimuksen toimivan eräänlaisena 
päänavauksena. 
Onnellisuuden ja hyvän olon design 
Millainen mielikuva japanilaisilla sitten on suomalaisesta designista? Haastattelujen pe-
rusteella voi sanoa, että japanilaisille suomalainen design edustaa laadukasta elämää: 
rauhallista, luonnollista ja lämmintä arkea. Tässä on selviä painotuseroja Suomessa ra-
kennettuun myyttiin; poissa ovat viittaukset esineiden käytännöllisyyteen ja laatuun tuot-
teen pitkäikäisyytenä ja kestävyytenä. Japanilaiset liittävät siis suomalaiseen designiin 
enemminkin mielikuvia Suomesta kuin itse esineen fyysiseen muotoon liittyviä määreitä. 
Tämän tendenssin syynä on Japanissa Suomesta vallitseva mielikuva kauniin luonnon ja 
korkeatasoisen hyvinvoinnin maana. Kärjistetysti voisi sanoa, että Suomesta tiedetään 
revontulet, Muumit ja Pisa-tutkimusten tulokset, mutta ei mitään alkoholiongelmista, 
korkeista väkivaltatilastoista ja syrjäytymisestä. Suomi nähdään Japanissa eräänlaisena 
todellisen elämän Muumilaaksona, jossa kaikki elävät miellyttävää arkea ja kaikista pi-
detään tasapuolisesti huolta. 
Japaniin verrattuna jossain määrin näin onkin. Japanissa useimpien elämä on kiireistä, 
työpäivät ovat raskaita ja pitkiä, ihmisiä on paljon eikä missään tahdo päästä henkisesti 
rauhoittumaan. Ei ehkä ole ihme, että nykyisessä epävarmassa taloudellisessa tilanteessa 
rauhallisen ja turvatun arjen kaipuu nostaa päätään. Suomi ja suomalainen design vetoa-
vat tällaisiin ihmisiin: suomalaisen designin käsite ikään kuin lainaa esineelle palan tuota 
rauhallista ja turvallista mielikuvaa, joten esinettä katsomalla tai sitä käyttämällä ihmi-
nen voi tavallaan elää osan tuota myyttistä suomalaisuutta, saada siitä itselleen helpotus-
ta ja hyvää oloa. 
Uudenlaista mielikuvamarkkinointia  
Suomalaisen designin markkinoinnista Japaniin on tehty jonkin verran tutkimuksia, mut-
ta ne ovat keskittyneet enemmän käytännön toimenpiteisiin ja ongelmiin, kuten partne-
reiden hankkimisen prosessiin tai tuotteiden laatuvaatimuksiin. Ne ovat toki tärkeitä ja 
jopa ensisijaisia siinä mielessä, että jos niitä ei pystytä ratkaisemaan, markkinoille pääsy 
jää haaveeksi. Tämän tutkimuksen nojalla voisi kuitenkin suositella, että markkinoinnis-
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sa voitaisiin enemmän hyödyntää japanilaisten mielikuvia Suomesta laadukkaan elämän 
maana. Käytännössä tämä voisi tarkoittaa esimerkiksi sen korostamista, kuinka jokin 
esine tuo arkeen iloa ja mukavuutta. 
Toki mielikuvat ovat myös aina monin osin henkilökohtaisia, eikä mielikuvamarkki-
nointi siitäkään syystä ole helppoa, mutta Japanissa vallitsee varsin yhtenäinen mieliku-
va Suomesta ja suomalaisuudesta, joten sitä olisi suhteellisen helppo hyödyntää. Myös 
Japanin markkinoille tähtäävät suunnittelijat voisivat miettiä tuotteitaan ja tuotteidensa 
tarinoita viitaten tämän tutkimuksen tuloksiin siitä, millaisia mielikuvia ja odotuksia ja-
panilaiset asettavat juuri suomalaiselle designille. Taitavasti japanilaisten mielikuvia ja 
mielikuvitusta hyödyntämällä löytäisi varmasti tuotteelleen markkinaraon. 
Tähän asti tuntemattoman kentän kartoittamiseksi tässä tutkimuksessa hyödynnettiin 
haastatteluita. Kyseessä oli hyvin suppea ja rajallinen näyte asiantuntijoita, joten olisi 
mielenkiintoista ja markkinoinninkin kannalta hyödyllistä tutkia tarkemmin tavallisten 
japanilaisten mielikuvia esimerkiksi strukturoidun haastattelun tai surveyn avulla. Leh-
tosen (2011, 49) tutkimusryhmä toki toteutti kyselyn sadalle HIRAMEKI-näyttelyn kä-
vijälle, mutta tuloksia ei laajemmin käsitelty tai analysoitu tutkimusryhmän loppurapor-
tissa, vaikka se olisi saattanut antaa uusia näkökulmia aiheeseen. Tämä tie on siis vielä 
käymättä. 
Kohti sosiaalisia innovaatioita 
Lisäksi mielenkiintoisena suuntauksena voisi nähdä tulosten hyödyntämisen esineiden 
ulkopuoliseen maailmaan, sillä kuten johdannossa ja analyysiluvussa totesin, design on 
paljon muutakin kuin valmis lopputuote. Kuinka japanilaisten mielikuvia designista voi-
si hyödyntää laajemmin vaikkapa osaamiseen markkinoinnissa? Design tulisi tällöin 
nähdä sosiaalisina innovaatioina, joilla esimerkiksi hyvinvointipalveluita voitaisiin ke-
hittää yhteistyössä suomalaisten ja japanilaisten välillä. Jonkin verran on nähty Japani–
Suomi-yhteistyövaihtoa esimerkiksi koulutussektorilla (Mäkipää ja Takase, 2011), mutta 
usein yhteistyön tulokset ovat olleet varsin vaatimattomia. 
Suomalaisen mallin siirtäminen suoraan Japaniin ei ole toimiva ratkaisu, vaan tutkimuk-
sen ja vaihdon avulla pitäisi pystyä rakentamaan uusi, innovatiivinen tapa toimia, joka 
yhdistäisi suomalaisen ja japanilaisen mallin parhaat puolet tai sovittaisi halutut piirteet 
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toisesta mallista toiseen. Tässä prosessissa tärkeää on molemminpuolinen ymmärrys, jo-
ta edistää tieto vallitsevista mielikuvista ja myyttiseen asemaan nousseista käsityksistä. 
Tämän tutkimuksen rajoituksista 
Kuten edellä mainitsin, tämä tutkimus on vain pieni näyte ja päänavaus. Joku voi ihme-
tellä, miksi olen päättänyt tarkastella suomalaista designia juuri myyttinä. Tätä voi pe-
rustella Barthesin (1994, 173) sanoin: ”myytti on puhetta, ja kaikki diskurssin piiriin 
kuuluva voi siten olla myytti.” Barthesille myytin olennainen piirre on sen pyrkimys 
muuttaa historia luonnoksi, ja suomalaisen designin kohdalla tämä luonnoksi muutettu 
historian valitsema puhe – eli suomalaisen designin suunnittelijoiden, markkinoijien ja 
median valitsema ja kierrättämä puhe – on selvästi nähtävissä jo vuosikymmeniä jatku-
neena mielikuvien rakentamisena, kuten luvun 2 historiallinen katsaus osoitti. 
Jotkut voivat myös kritisoida Barthesin myyttiteorian häilyvyyttä ja analyysin varsin 
suurta tulkinnanvaraisuutta: Barthes on teoreetikon sijaan humanisti ja hänen tekstinsä 
ovat pikemminkin pikkuporvarillisuutta kritisoivia esseitä1950-luvun päivänpolttavista 
aiheista Ranskassa. Kirjoitusten ”teoriattomuus” vaivasi myös Barthesia itseään ja sen 
vuoksi hän lisäsi Mytologioita-teoksensa loppuun kokoavan Myytti tänään -osion, joka 
on eräänlainen semiologinen jälkikirjoitus ja selvittää myytin olemusta ja tulkintaa. 
(Minkkinen 1994, 8–10.) 
Tätä selventävää jälkikirjoitusta minäkin olen käyttänyt ohjenuoranani tutkimuksen te-
ossa. Barthesin tarjoamat ohjeet analyysiin ovat toki melko ylimalkaisia, joten ylitulkin-
nan vaara on aina olemassa. Tässäkin nojaan kuitenkin vahvasti Japanissa eletyn kahden 
vuoden aikana keräämääni kulttuurintuntemukseen ja kaikkiin niihin keskusteluihin, joi-
ta olen käynyt lukuisten japanilaisten kanssa. Lisäksi olen hakenut tukea mielikuva-
teoriasta sekä Kalhan suomalaista designia myyttinä käsittelevästä väitöskirjasta. Siitä 
huolimatta en juuri pysty antamaan konkreettisia toimenpidesuosituksia esimerkiksi de-
signin markkinointiin, vaan tässä tutkimuksessa saatuja tuloksia tulisi hyödyntää yhtenä 
osana uusien innovaatioiden – materiaalisten ja sosiaalisten – synnyttämistä. 
Japanilaisten mielikuva Suomesta on kuitenkin hyvin positiivinen – ehkä jopa yltiöposi-
tiivinen – ja tästä voi toki hetken aikaa kokea naiivia kansallisylpeyttä. Positiivinen mie-
likuva asettaa kuitenkin myös haasteen: kuinka vastata tähän mielikuvaan? Positiivisen 
mielikuvan säilyttäminen edellyttää jatkuvaa itsensä ylittämistä ja kehittymistä useilla 
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elämän ja yhteiskunnan alueilla. Tässä mielikuvien kuljettajana ja liminaalina tilana toi-
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1) Kerro hieman omasta taustastasi ja suhteestasi Suomeen. 
– Vapaata kerrontaa, johdatus aihealueeseen 
2) Mitä on suomalainen design? 
– Miten kuvailisit suomalaista designia? Millaista se on sinulle henkilökohtaisesti? 
3) Miten suomalainen design ja Hokuō-design eroavat toisistaan? 
– Tämän lisäksi voi kysyä myös eroavaisuuksia muun Euroopan designiin 
4) Miksi Hokuō-design on suosittua Japanissa? 
– Onko Japanissa nähtävissä Hokuō-buumi? Miksi Hokuō-designista on tullut suosittua 
juuri nyt? 
5) Mitä on design? 
– Ei tarvitse määritellä yhdellä sanalla, vaan miten sinä käsität designin; miten selittäisit 




Aineiston teoreettinen luokittelurunko sekä esimerkkejä kustakin luokasta 
Luokka Luokan avainsanat Esimerkkejä lausumista 
Luonto / luonnollisuus Luonto, luonnollisuus; 
lämpimyys, miellyttävyys, 
lohduttavuus, tuttuus 
”[Suomalainen design on] 
tuttua ja turvallista, ehkäpä. 
Se sopii japanilaisten alku-
peräiseen makuun, istuu 
siihen kuin DNA.” (4) (+) 
”Suomalainen design eroaa 
muusta pohjoismaisesta 
designista, jotenkin se ei ole 
niin industrial, niin loppuun 
vietyä kuin esim. tanskalai-
nen tai ruotsalainen. Suo-
malaisessa designissa 
on ’lämpimyyttä’, siinä voi 
aistia designerin esineen 
valmistukseen sijoittamat 
tunteet ja tuntemukset” (9) 
(+) 
Yksinkertaisuus Yksinkertaisuus, ei-räikeys, 
ei-koristeellisuus; jousta-
vuus, helppokäyttöisyys 
”Suomalainen [design] taas 
on hirvittävän yksinkertais-
ta. Ei niinkään se, että oltai-
siin erityisen tarkkoja puu-
materiaalin ja tekniikan 
kanssa, vaan ne ovat hyvin 
yksinkertaisia valmistusta-
valtaan.” (10) (–) 
 81 
”Se [suomalainen design] ei 
ole yliampuvaa, sellaista 
neon-valojen kaltaista, se ei 
ole räikeää. Se ei ole erikoi-
suutta tavoittelevaa, jos sii-
nä on jokin idea, niin se on 
käytännöllisyydessä. Siinä ei 
ole mitään turhaa ja yli-
määräistä.” (11) (+) 




”Suomalainen design on 
sellaista, jota käytetään päi-
vittäin ja pitkän aikaa, huol-
letaan välillä. Siinä on jo-
tain sellaista voimaa, että se 
saa pitämään itsestään hy-
vää huolta.” (4) (0) 
”Suomalaisissa huoneka-
luissa hienostuneisuus ei 
oikein riitä. Sellaista help-
potajuista hienostuneisuutta 
ei mielestäni suomalaisissa 
huonekaluissa ole.” (7) (–) 
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”[Suomalainen design on] 
jollain lailla ehkä naivistis-
ta, mutta positiivisessa mie-
lessä. Naivistisuus ei muu-
tenkaan minun mielestäni 
ole täällä Japanissa miten-
kään negatiivista.” (3) 
”Suomalaiset huonekalut 
ovat pohjimmiltaan kawaii. 
Se on varmasti ne juuri ja 
juuri huolimattomat kohdat, 
eräänlainen väljyys, se juuri 
vaikuttaa kawaiilta. Ei voi 
sanoa, että kaikki huoneka-
lut, mutta suurin osa. Niiden 
lopputuloksen hieman puoli-
tekoinen tunne, se on minus-
ta hyvin hieno asia.” (7) 
 
